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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii yrittaja, jonka tarkoituksena on avata uusi kahvila-ravintola
vuoden 2020 aikana Ouluun. Opinnaytetydn tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma, joka
luo pohjan uuden yrityksen markkinoinnille. Toimeksiantaja on tehnyt yritykselleen
liketoimintasuunnitelman ja markkinointisuunnitelma luodaan tukemaan tata. Toimeksiantaja
haluaa pysya anonyymina. Opinndytetydn tarkoituksena on auttaa yrittdjaa selkeyttdmaan
avattavan kahvila-ravintolan markkinointia, kartoittaa kilpailijoita ja luoda opiskelijan
ostajapersoona tukemaan markkinoinnin kohdentamista.

Opinnaytety0 suoritettiin laadullisena tutkimuksena ja aineistoa kerattin benchmarkingilla ja
toimeksiantajan haastatteluilla. Markkinointisuunnitelma perustuu 5P:hen, jossa tarkastellaan
palvelua, hintaa, saatavuutta, ihmisia ja markkinointiviestintaa. Benchmarking, kilpailija-analyysi ja
kahvila-ravintolan toimenpiteet kasitellaan 5P:n nakokulmasta.

Tyon tietoperustana kaytetaan markkinoinnin kirjallisuutta, sahkoisia lahteita ja keskustelua
opinnaytetyon toimeksiantajan kanssa. Lahtokohta-analyysissa kasitellaén yrityksen perustiedot,
makro- ja mikroymparistd, kilpailja-analyysi seka SWOT-analyysi. Kilpailija-analyysissa
toteutetaan benchmarkingia ja kilpailijoita tarkastellaan siita nakokulmasta, mita hyvia ja huonoja
puolia yrityksilla on, ja mita perustettava kahvila-ravintola voisi mahdollisesti ottaa nailtd mukaan.
Kilpailijoiden analysoinnissa kaytetaan paaasiassa opinnaytetyon kirjoittajien omia havaintoja ja
kokemuksia. Lahtokohta-analyysin jalkeen Tavoitteet-osiossa tutustutaan markkinoinnin
tavoitteisin SMART-kaavion pohjalta, jonka jalkeen esitetddn konkreettisia tavoitteita kahvila-
ravintolalle. Strategia-osiota tarkastellaan STP-prosessin kautta keskittyen segmentointiin,
kohdentamiseen ja asemointiin, jossa luodaan myos ostajapersoona. Toimenpide-osiossa
toimenpiteet selkeyttavat, miten 5P:hen perustuvia konkreettisia toimenpiteita kahvila-ravintola
voisi toteuttaa.

Tyon lopussa Pohdinta-osio kiteyttaa opinnaytetyon tarkoituksen ja tavoitteet, pohtien ja arvioiden
tyéta. Pohdinta sisaltda aikataulun ja ehdotuksia tydn jatkokehittamiseksi. Markkinointisuunnitelma
on toteuttamiskelpoinen suunnitelma, jota pystyy kehittamaan yksityiskohtaisemmaksi ja liittdmaan
siihen esimerkiksi markkinoinnin vuosikellon ja sosiaalisen median julkaisusuunnitelman. Lisaksi
opinnaytetyd antaa mahdollisuudet yrittajan oman liikketoimintasuunnitelman kehittdmiseen.

Asiasanat: Markkinointisuunnitelma, 5P, SWOT-analyysi, benchmarking, kilpailija-analyysi,
segmentointi, ostajapersoona



ABSTRACT

Oulu University of Applied Sciences
Business Administration, Sales & Marketing

Authors: Krista Falt, Neea Harri

Title of thesis: Marketing plan for a starting café & restaurant

Supervisor: Jaakko Sinisalo

Term and year when the thesis was submitted: Spring 2020  Number of pages: 75 + 1

The purpose of this thesis is to create a marketing plan for an entrepreneur who is going to open a
café & restaurant in 2020 in Oulu. The entrepreneur wants to remain anonymous. The aim is to
offer a marketing plan which is helpful for the entrepreneur in the beginning of marketing their
company. The marketing plan includes essential theory of marketing which will be the base for
marketing actions. The theory section of the thesis includes literature based on marketing and
digital sources and an open interview with the entrepreneur. The research is qualitative. The
marketing plan is mostly based on 5P through benchmarking and competitor analysis, but also in
the operative part of the thesis, which examines product as service, price, place, people and
promotion.

The situational analysis includes basic information of the company, macro and microenvironment,
competitor analysis and a SWOT-analysis. The benchmarking process and the competitor analysis
is focused on examining competitors through 5P. The competitors are analyzed through positive
and negative factors and what the target company could learn from them. The observations are
based on the view of the writers. The competitor analysis will be closed with the view of the target
company. The SWOT analysis will be created according to this information. The objectives of the
thesis will be based on SMART marketing objectives and some concrete objectives. The strategy
part will be focused on the STP process, which includes segmentation, targeting and positioning.
Creating a buyer persona is also an important part of the strategy.

The tactic part of the thesis is about actions based on the research of the thesis. The actions clarify
how and what the target company can do to improve their actions through 5P. The last part of the
thesis recaps the idea of the thesis, evaluating the work including scheduling of the thesis and
ideas for developing the thesis further focusing on the tactic part. The marketing plan is a viable
tool which can be developed and updated further.

Keywords: Marketing plan, 5P, SWOT analysis, benchmarking, competitor analysis, segmentation,
buyer persona
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1 JOHDANTO

"Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa,
jonka avulla luodaan myyva, Kkilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma
vuorovaikutteisesti toimien” (Bergstrom & Leppanen 2015, 21). Markkinointi mielletaan
perinteisesti  yrityksen  yhdeksi liketoiminnan osa-alueeksi, josta huolehtii erillinen
markkinointiosasto tai -henkildstd. Markkinoinnin rooli on kuitenkin muuttunut vuosien myéta koko
yritysta koskevaksi, arkipaivaiseksi asiaksi. Kaikki, mita yrityksessa tehdaan, vaikuttaa yrityksen
menestykseen markkinoilla. (Markkinointisuunnitelma 2020, viitattu 22.4.2020.) Markkinointi tukee
yrityksen kaikkea toimintaa ja markkinointi on seka strategia etta taktiikka. Se on tapa ajatella ja
tapa toimia. Markkinointiajattelun keskeinen lahtokohta on nykyisten ja tulevien asiakkaiden tarpeet
seka arvostukset ja toiveet, joiden pohjalta kehitetaan uusia palveluita ja tavaroita yhdessa
asiakkaiden kanssa. Asiakaslahtoisyyden lisaksi on otettava huomioon toiminnan kannattavuus
pitkalla tahtaimella ja asiakassuhteiden lisaksi taytyy hoitaa suhteita myos erilaisiin verkostoihin ja

kumppaneihin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18.)

Taman opinnaytetyon aiheena on markkinointisuunnitelma aloittavalle kahvila-ravintolalle.
Markkinointisuunnitelman paaasiallinen tavoite on aikaansaada ja yllapitaa kilpailuetua.
Onnistuneella markkinoinnilla voidaan yllapitaa ja parantaa tuottoa seka lisata tuotteen tai palvelun
houkuttelevuutta ja kohottaa myyntikatetta. Tarked osa markkinointia on myés luoda, yllapitaa ja
kehittdd asiakassuhteita, luoda yhtendinen imago ja nakyvyytta yritykselle seka huolehtia
selkeastd, yhtenaisesta ja yrityksen strategian mukaisesta viestinnasta. Markkinointisuunnitelma
kartoittaa toimenpiteita, joilla markkinointia voidaan tehda onnistuneesti. (Markkinointisuunnitelma
2020, viitattu 22.4.2020.)

Markkinointisuunnitelman teko ja rakenne vaihtelee yritysten mukaan, silld jokainen yritys on
erilainen palveluineen ja asiakkaineen. Markkinointisuunnitelmassa tulee aluksi perehtyé yrityksen
liketoimintaan, strategiaan ja tavoitteisiin, joiden pohjalta lahdetaan kehittdmaan toimenpiteita,
joilla  markkinointia lahdetdén toteuttamaan. Opinndytetyon tarkoituksena on tarjota
toteuttamiskelpoinen markkinointisuunnitelma, jota pystytaan jatkokehittdémaan aina tarpeiden
mukaan. Markkinointisuunnitelma ja sen paivittaminen on jatkuva prosessi, silla se alkaa joka vuosi
uudestaan edellisen vuoden tulosten analysoinnilla, jonka pohjalta luodaan aina uusia
toimintatapoja tai kehitetdan jo olemassa olevia. (Puranen 2018, viitattu 22.4.2020.)
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1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon toimeksiantajana on oululainen yrittdja ja kahvila-ravintola on tarkoitus avata
Ouluun vuoden 2020 aikana. Opinnaytetyon tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma, joka
luo  pohjan  yrityksen  markkinoinnille.  Toimeksiantaja on  tehnyt  yritykselleen
liketoimintasuunnitelman ja markkinointisuunnitelma luodaan tukemaan tata. Opinnadytetyon
tarkoituksena on auttaa yrittajaa selkeyttamaan avattavan kahvila-ravintolan markkinointia,
kartoittaa kilpailijoita ja luoda opiskelijan ostajapersoona tukemaan markkinoinnin kohdentamista.
Opinnaytety0 on ajankohtainen ja tarpeellinen toimeksiantajalle, koska yritysta perustettaessa on
tarkeda panostaa imagon ja oman brandin luomiseen, johon tama opinnaytetyd tulee antamaan
suuntaa. Kahvila-ravintolan arvolupaus "Valitse viisaammin - el paremmin”, korostaa kahvila-
ravintolan hyvinvointiin ja terveyteen liittyvid arvoja, joita tuodaan esille markkinoinnissa.
Arvolupaukseen kuuluu rakkaudella valmistettu, laadukas, terveellinen ja herkullinen ruoka.
Toimeksiantajan toiveiden ja tarpeiden perusteella taman opinnaytetyon paatutkimuskysymykseksi

muodostui seuraava kysymys:

- Kuinka aloittavan kahvila-ravintolan markkinointia tulisi tehda Oulun alueella?

Paatutkimuskysymyksen lisaksi syntyi alatutkimuskysymyksia, joiden tarkoitus on selventaa ja
tarkentaa paatutkimuskysymysta. Opinndytetyon aiheen ja paatutkimuskysymyksen pohjalta

alatutkimuskysymyksiksi valikoituivat seuraavat kysymykset:

- Mita toimenpiteita laaditaan aloittavalle kahvila-ravintolalle markkinointisuunnitelman
hyodyntamiseksi?

- Ketka ovat aloittavan kahvila-ravintolan kilpailijoita Oulun alueella?

- Miten aloittava kahvila-ravintola erottuu edukseen Oulun alueen kilpailijoista?

- Mitkd ovat aloittavan kahvila-ravintolan tarkeimpia kohderyhmia ja miten heidat

tavoitetaan?

1.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusongelma ja tutkimuskohde vaikuttavat siihen, mik& tutkimusmenetelmé kannattaa valita

(Hirsjarvi & Hurme 2011, 28). Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on oleellinen silloin, kun



yksittdisen ilmion selittdmiseen ei ole valmista teoriaa saatavilla. Laadullisen tutkimuksen
tarkoituksena ei ole pyrkia yleistamaan ilmiota vaan saamaan syvallinen nakemys ilmion
luonteesta. Laadullisessa tutkimuksessa kysytaan, mista tarkasteltavassa ilmiossa on kyse.
(Kananen 2017, 32-33.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkittua asiaa selitetdan ja kuvaillaan pyrkien
ymmartamaan tutkittavaa ilmiota. Mittaamisen sijasta ilmiota kuvaillaan esimerkiksi mielikuvilla,
mielipiteilla ja nakokulmilla. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusongelmat ovat usein
monimutkaisempia kuin kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa. (SurveyMonkey 2020,
viitattu 20.4.2020.) Laadullinen tutkimus on hyva vaihtoehto silloin, kun tavoitteena on uusien
teorioiden ja hypoteesien luominen, eika tutkittavasta ilmiosta ole saatavilla tutkimuksia, tietoa tai
teorioita. Lisaksi se on hyva valinta silloin, kun iimi6 halutaan nahda syvallisemmin. (Kananen 2017,
33.) Tapaustutkimus tarkoittaa yhden tapauksen tai yksilon kuvaamista. Tapaustutkimuksessa
pyritaan ymmartamaan tutkittavaa kohdetta ja tuottamaan siitad yksityiskohtaista ja intensiivista
tietoa. Tapaustutkimusta voidaan toteuttaa eri analyysimenetelmien kautta. (Jyvaskylan yliopisto
2015, viitattu 7.5.2020.) Koska opinnaytetydssa halutaan ymmartaa ja selittaa tutkittavaa iimiota,
opinnaytetydn tutkimustavaksi valikoitui laadullinen tapaustutkimus. Opinndytetyossa pyritaan
ymmartamaan esimerkiksi kilpailijoita benchmarkingin avulla, jota kasitellaan tarkemmin tassa

luvussa myohemmin.

Yleinen keino aineistonkeruussa on haastattelut ja tassa opinnaytetyossa yhtena tarkeimpana
tutkimusmenetelmana on ollut yrittajan haastattelut ja ne toteutettiin avoimena haastatteluna. Avoin
haastattelu tarkoittaa sita, etta tutkimushaastattelua ei rakenneta teemojen ja kysymysten
ymparille, vaan tutkimusongelman aihepiirista keskustellaan haastateltavan kanssa tarvittaessa
useita kertoja ja haastattelu perustuu vuorovaikutukseen. (Vilkka 2015, luku 5.) Yrittajaa
haastateltiin kaksi kertaa kasvotusten opinnaytetyoprosessin alkaessa ja my6hemmin sahkopostin
valityksella. Haastattelemalla saatiin tietoa yrityksen lahtokohdista lahtokohta-analyysia varten,
toiveita markkinointissuunnitelmaan ja tietoa markkinoinnin tavoitteista, yrityksen arvoista ja

ideologiasta.

Toisena keskeisena tutkimusmenetelmana toimii benchmarking. Benchmarking on prosessi, jossa
verrataan yritystd ja sen toimintaa suhteessa kilpailijoihin. Siind pyritddn tunnistamaan,
ymmartamaan ja sopeuttamaan hyvid organisaatioiden toimintatapoja seké kehittamaan oman
yrityksen toimintaa. Benchmarkingin ideana on l0ytaa parhaat toimintatavat yritystoiminnan
menestyksen takaamiseksi, saada hyodyllista tietoa kilpailijoilta oman yrityksen kehittamiseen seka
valttaa kilpailijoiden tekemia virheita ja taman myota saavuttaa kilpailuetua. (Tuominen 2016, 9.)



Taman vuoksi benchmarking on laadullista tutkimista. Opinnaytetydssa tehtava kilpailija-analyysi
perustuu benchmarkingiin. Kilpailija-analyysissa tarkastellaan eri tekijoita 5P:n eli palvelun, hinnan,
saatavuuden, ihmisten ja markkinointiviestinnan kautta, joiden perusteella myés kahvila-ravintolan
markkinoinnin toimenpiteet on suunniteltu. Benchmarking-prosessi esitetdédn seuraavassa

kuviossa.

3. Havainnointi

4. Analysointi
5. Kehittaminen

KUVIO 1. Benchmarking-prosessi (mukaillen Jurevicius 2014, viitattu 20.4.2020).

Benchmarkingin suunnitteluvaiheessa mietitaan, mita tekijoita kilpailijoista halutaan analysoida ja
keita kilpailijoita otetaan mukaan Kkilpailija-analyysiin. Tiedonhankintavaiheessa Kkilpailijoista
etsitaan mahdollisimman paljon tietoa ja havainnointivaineessa pyritaan havainnoimaan eri
tekijoita. Havainnoitavat tekijat ovat tassa opinnaytetyossa Kkilpailijoiden palvelu, hintataso,
saatavuus, ihmiset ja markkinointiviestinta. Havainnointia toteutetaan vierailemalla toimipaikoissa
ja tutkimalla kilpailijoiden verkkosivuja seka sosiaalisen median kanavia. Analysointivaiheessa
analysoidaan kilpailijoita, vertaillaan eri ominaisuuksia ja arvioidaan, mitka ovat kilpailijoiden hyvia
ja huonoja puolia. Kehittamisvaiheessa peilataan kilpailijoita kahvila-ravintolaan ja poimitaan
kilpailijoilta parhaimmat ominaisuudet, joita voidaan hyddyntaa kahvila-ravintolan tapauksessa.

Benchmarkingia toteutetaan kilpailija-analyysin yhteydessa (katso luku 2.4. kilpailija-analyysi).

Haastatteluiden ja benchmarkingin liséksi toteutimme korkeakoulumme opiskelijoille suunnatun
kyselyn (Liite 1), jonka tarkoituksena on markkinoinnin kohdentaminen opiskelijoille ja
ostajapersoonan luominen. Kyselyssa sekoittuu seka laadullista ettd maéarallista tutkimistapaa, silla

samat kysymykset kysytddn useammalta henkiloltd. Maarallisessa tutkimuksessa pyritaan
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selvittdmaan tutkittua asiaa suuremmalla otannalla tasmallisesti. Osa kysymyksista on kuitenkin
avoimia, jotka tekevat kyselysta laadullisen. Ostajapersoona on kuvaus kahvila-ravintolan
fiktiivisesta ihanneasiakkaasta. Segmenttind on nuoret aikuiset ja opiskelijat, koska kirjoittajat ovat
kyseistd kohderyhmaa ja ndin osaavat samaistua kohderyhmaan. Kyselyn avulla selvitettiin
kohderyhmén demografisia tietoja, kuten ika, sukupuoli ja ammatti, mieltymyksia ja kriteereita
kahvila-ravintolaa valittaessa, kuinka usein vastaajat vierailevat kahviloissa seka mitd medioita
vastaajat kayttavat kahviloiden etsinndssa. Kyselyn tulokset ja niiden analysointi kasitellaan

ostajapersoonan yhteydessa luvussa 4.2.1.
1.3  Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetydn rakenne esitetaan alla olevassa kuviossa.

Lahtokohta-
analyysi

i |
Tavoitteet e Strategiat
i |

Johtopaatokset

Johdanto

Toimenpiteet e

ja pohdinta

KUVIO 2. Tutkimuksen rakenne.
Opinnaytetydn teoriaosuus rajataan kolmeen isompaan kokonaisuuteen, jotka ovat lahtokohta-

analyysi, kilpailija-analyysi seka toimenpiteet. L&htokohta-analyysiin sisaltyy perustietoa

yrityksesta seka mikro- ja makroympariston analysointia. Makroympéristoa tarkastellaan PESTE-
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analyysin pohjalta ja mikroymparistoa asiakkaiden ja ostoprosessin seka markkinoiden ja kysynnan
muodossa. Lahtokohta-analyysiin kuuluu lisaksi kilpailija-analyysi, johon sisaltyy 5P-malli seka
neljan kilpailijayrityksen analysointia. Lahtokohta-analyysin lopussa kasitelladn SWOT-analyysin

teoria seka kohdeyrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet.

Lahtokohta-analyysin jalkeen siirrytaan tavoitteisiin. Tavoitteissa kaydaan lapi, millaisia tavoitteiden
pitaisi olla ja mita tavoitteita kohdeyrityksen markkinoinnille asetetaan. Tavoitteita tarkastellaan
SMART-prosessin avulla, jossa kaydaan lapi selkeat, mitattavat, saavutettavissa olevat, relevantit
ja aikataulutettavat tavoitteet. Tavoitteiden jalkeen siirrytaan strategiaan ja sita tarkastellaan STP-
prosessin nakokulmasta, jossa kaydaan lapi segmentointi, targetointi ja positiointi. Tutkimuksessa
keskitytaan erityisesti segmentointiin ja kohderyhmien maarittelyyn. Kaikkien edelld mainittujen
toimenpiteiden jalkeen tehdaan toimenpiteet kohdeyrityksellemme. Markkinoinnin toimenpiteita
kdydaan lapi 5P:hen perustuen ja johtopaatokset opinndytetyon lopussa kiteyttavat tehdyt
havainnot. Opinnaytetyon lopusta Idytyy opinnaytetyossa kaytetyt [ahteet seka liitteet. Liitteend on
kysely (Liite 1), jonka perusteella laadittin ostajapersoona. Seuraavassa luvussa siirrytaan

lahtokohta-analyysiin.
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2 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Lahtokohta-analyysissa kasitellaan aluksi yrityksen perustiedot, liikeidea ja visio. Sen jalkeen
kaydaan lapi makroymparisto PESTE-analyysin pohjalta, johon kuuluu poliittiset, taloudelliset,
sosiokulttuuriset, ymparistd ja teknologiset tekijat. Lisaksi kasittelemme yhteiskunnalliset,
kansainvaliset ja demografiset tekijat analyysin yhteydessa.  Makroympariston jalkeen
syvennytaan mikroymparistdon asiakkaiden ja ostoprosessin seka markkinoiden ja kysynnan
muodossa. Lahtokohta-analyysin yksi osa-alue on kilpailija-analyysi, jossa analysoidaan Oulun
alueen kilpailutilannetta ja poimitaan kilpailijoiden toiminnasta huomioitavia tekijoita kahvila-
ravintolan toimintaan. Lahtokohta-analyysin lopussa kaydaan lapi SWOT-analyysia, jossa

maaritellaan kahvila-ravintolan vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia.

21  Yrityksen perustiedot

Kohdeyrityksen takana on oululainen yrittdja ja kahvila-ravintola avataan Ouluun vuonna 2020.
Kahvila-ravintolan liikeidea perustuu lahella tuotettuun laadukkaaseen ja maukkaaseen ruokaan.
Kahvila-ravintola keskittyy toiminnassaan kokonaisvaltaiseen miellyttavaan
ravintolakokemukseen, joka kattaa viihtyisan kahvila-ravintolaympariston, hyvan asiakaspalvelun,
herkullisen ruoan seka visuaalisesti miellyttavat annokset, mutta myos monipuolisen ja terveellisen

valikoiman tuotteita myos herkkavatsaisemmille. (Yrittdjan haastattelu 18.10.2019.)

Kahvila-ravintolan liikeideana on tarjota laadukkaista raaka-aineista valmistettua ravinteikasta
ruokaa. Yritykselle on tarkeaa ruoan laadukkuus ja se, ettd asiakas kokee saaneensa rahoilleen
vastinetta. Kahvila-ravintolassa kaytetaan mahdollisimman paljon, arviolta 90 prosenttia,
suomalaisia raaka-aineita ja tuotteet valmistetaan puhtaasti ja alusta asti itse. Tarkoituksena on
tarjota asiakkaille niin 1&hi-, luomu- kuin villiruokaakin, joka nayttaa ja maistuu hyvalta seka edistaa
asiakkaiden mahdollisuutta voida hyvin. Kahvila-ravintolan peruslahtokohtana on tarjota tuotteita
ilman valkoista sokeria ja valkoista vehnaa. Tarjolla on laadukkaita kahveja, pientd suolaista ja
makeaa, tuorepuristettuja terveysmehuja ja smoothieita seka itse hapatettuja jogurtteja, joihin
lisdtdan hyvia proteiineja, rasvoja ja superfoodeja. Lisaksi tarjolla on erikoisruokavalioon sopivia
tuotteita, kuten gluteenittomia leivoksia. Kahvila-ravintolassa kaytetaan pelkastaan laadukkaita
Oljyja ja rasvoja. Joka arkipaiva tarjolla on puhtaista raaka-aineista valmistettua aamiaista ja
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lounasta seka viikonloppuisin brunsseja. Tulevaisuuden visioissa on kehittdd yritysta
kokonaisvaltaiseksi hyvinvointipalveluiden tuottajaksi yhdessa yhteistyOkumppaneiden kanssa.

(Yrittdjan haastattelu 18.10.2019.) Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi makro- ja mikroymparistoa.

2.2  Makroymparisto

Yritysten ymparistotekijoiden huomioimiseen ja analysointiin on kehitetty monia malleja, joista yksi
tunnetuin on PESTE-analyysi. Se on menetelmd, jonka avulla tarkastellaan sellaisia tekij6ita, joihin
yksittainen yritys ei pysty vaikuttamaan ja sen tarkoituksena on luoda yrityksille kilpailukykyinen ja
toteuttamiskelpoinen strategia. PESTE-nimitys tulee sanoista Political (poliittinen), Economic
(taloudellinen), Social (sosiokulttuurinen), Technological (teknologinen) ja Environmental
(ymparistotekijat). (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 67.) Makroymparistoon kuuluu
PESTE-analyysin mukaisten tekijoiden lisaksi yhteiskunnalliset, kansainvaliset ja demografiset

tekijat, joita kasittelemme analyysin yhteydessa.

Makroymparistd vaikuttaa yrityksen paatoksentekoon yrityksen toiminnan taustalla ja sen
analysointi auttaa selkeyttdamaan mahdollisia uhkia ja mahdollisuuksia yritystoimintaa ajatellen
seka huomioimaan tarkeita ulkoisia tekijoita SWOT-analyysia varten, eli uhkien, mahdollisuuksien,
vahvuuksien ja heikkouksien maarittdmiseen. (Professional academy 2020, viitattu 15.4.2020.)

SWOT-analyysi kaydaan lapi luvussa 2.5.

Makroymparistolla on huomattava merkitys kahvila-ravintolan liketoiminnassa. Makroymparistossa
vallitsevat trendit ovat tarkea tekija, jotka voivat positiivisesti vaikuttaa tuotteen tai palvelun
menestymiseen, mikali se on trendikas nyt tai tulevaisuudessa. Tamanhetkiset pinnalla olevat
asiat, kuten ilmastonmuutos ja terveellisen ruoan suosiminen ovat tarkeita asioita yrityksen
markkinoinnissa, joita kannattaa korostaa. lImastonmuutos on huolestuttava ilmid ja sen
hidastamiseksi tehtavat toimet ja kestava kehitys ovat nyt pinnalla. Tama vaikuttaa erityisesti
kuluttajien kayttaytymiseen ja arvoihin, jolloin yritystenkin on toimittava ilmastoystavallisemmin.
Kuluttajia, jotka omaavat samoja arvoja kuin kahvila-ravintola, houkuttelee kahvila-ravintolan
toiminnan tukeminen olemalla aktiivisia asiakkaita. Nain esimerkiksi ilmastokeskeisesti ajatteleva

asiakas maksaa todennakéisemmin ekologisesta lahiruoasta.
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Poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto

Poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparistd vaikuttaa yrityksen paatoksentekoon saatelevasti ja
ohjailevasti lainsaadannon avulla. Esimerkiksi tyomarkkina- ja sosiaalipolitikka maarittelevat
henkilosto- ja resurssiratkaisuja, yrityksen tuloksellisuuteen vaikuttavat julkisen vallan
veropolitikka, saannostely ja tukitoimet ja ne voivat vaikuttaa hyvinkin suuresti sundanteiden eri
vaiheissa. Monet tahot edesauttavat yrittamista ja markkinointia, mutta myos rajoittavat ja puuttuvat
eparehelliseen toimintaan, kuten kuluttajaviranomaiset, Verohallinto ja valvonta- ja
lupaviranomaiset. Uusia yrityksia perustaessa lainsaadannon kehitys ja poliittiset asenteet
yritystoimintaa ja yrittajyyttd kohtaan ovat tarkeitd. Markkinointia saatelevat monet lait, kuten
kuluttajansuoja-, kilpailu-, tavaramerkki-, tekijanoikeus-, tuoteturvallisuus-, elintarvike-, jate-,

maankaytto- ja rakennus- sek kirjanpitolait. (Bergstrom & Leppanen 2005, 40-41.)

Kahvila-ravintolan toiminnassa tulee ottaa huomioon kaikki lait ja saadokset seka toimia niiden
mukaisesti. Huolellisella taustaselvitykselld lainsdadannén ja yhteistydomahdollisuuksien osalta
yritys voi saavuttaa menestyksen. Kahvila-ravintolan tulee noudattaa esimerkiksi tyosuojelulakia,
jonka tarkoituksena on parantaa tyoymparistoa ja tyoolosuhteita, jotta tyontekijoiden tyokyky
pystytdén turvaamaan ja yllapitamaan. Samalla ennalta ehkéistdan ja torjutaan mahdollisia
tyotapaturmia ja muita terveyshaittoja. Saannoksia 10ytyy myds koskien esimerkiksi tuotteita ja
niiden pakkauksia seka eri veroista ja verotuksen kohdentamisesta. (Puusa ym. 2014, 67.)
Toimitilaa hankkiessa tulee varmistaa, ettd se soveltuu kahvila-ravintolalle ja huomioida
elintarvikevalvontaan liittyvat asiat seka hankkia eri lupia, kuten anniskelu- ja musiikinkayttolupia.
Ruoan tulee olla laadukasta ja saadosten mukaista. Tyontekijoilld tulee olla anniskelu- ja

hygieniapassit. (Uusyrityskeskus 2015, viitattu 3.2.2020.)

Taloudellinen ymparisto

Taloudellisia tekijoitd ovat yleinen taloudellinen tilanne ja sen kehityssuunta. Talouden
suhdanteiden seuraaminen on yrityksille tarkedd, koska se vaikuttaa yritystoiminnan
kannattavuuteen muun muassa raaka-ainehintojen ja tyGvoimakustannusten muuttuessa.
Talouden suhdanteiden vaihtelu vaikuttaa myds yritysten lainansaantiin ja lainaehtoihin,
tyollisyyteen, inflaatioon, saastamiseen ja velkaantumiseen. Yritykselld tulisi olla ymmarrys siita,
miten ostovoiman muutos vaikuttaa yrityksen tuotteiden tai palvelun kysyntaan. Lisaksi taloudellisia
ymparistotekijoita voivat olla kansainvaliset sopimukset, joilla voidaan rajoittaa tai tukea esimerkiksi

maatalouteen liittyvia elinkeinoja. (Puusa ym. 2014, 68.)
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Kahvila-ravintolan tapauksessa taloudellinen ymparist6 vaikuttaa yrityksen toiminnassa erityisesti
hintatasoon. Kahvila-ravintolan omien tuotteiden hinnoittelu ja hintataso riippuu paljolti
yhteistyokumppaneiden tuotteiden, kuten raaka-aineiden hankintahinnoista. Mita kallimpia raaka-
aineet ovat, sita kallimpia kahvila-ravintolan tuotteet ovat. Lisaksi yleinen taloustilanne ja
pandemiat vaikuttavat asiakasmaariin ja tuotteiden saatavuuteen. Jos vallitsisi lama, kayttaisivat

ihmiset epatodennakoisemmin rahojansa ei valttamattomiin asioihin, kuten kahvilassa kaymiseen.

Sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparisto

Sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparistd muokkaavat ihmisten arvoja ja kulttuuria.
Yhteiskunta muovaa ihmisten arvoja, uskomuksia, kayttaytymista ja normeja. Arvoilla tarkoitetaan
tavoitteita, joita yhteisossa pidetaan tarkeina ja hyvaksyttavina. Arvot vaikuttavat ihmisten
ostokayttaytymiseen, koska ihmiset luovat mielikuvia yrityksistd sen mukaan, miten ndma
toteuttavat arvoja, joita pidetaan tarkeina. Esimerkiksi Reilun kaupan tuotteet tai ekologiset tekijat
ohjaavat ostajaa, joille ndma arvot ovat tarkeitd ostamaan kyseisia tuotteita. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 49.)

Sosiaalisessa ymparistdssa kulttuuri muovaa ja vaikuttaa kasityksiin esimerkiksi tyohdn
suhtautumisessa. Elamantyylissé@ korostuvat harrastukset, yhteisollisyys, perhekeskeisyys,
shoppailu ja kestava kehitys. Kansainvalisessa markkinoinnissa kulttuuritekijat ovat tarkeita ja
mainonnassa tulee ottaa huomioon kunkin maan arvomaailma. (Bergstrdm & Leppéanen 2005,
49-52.) Kulttuuristen tekijéiden tarkasteluun kuuluu myos erilaisten ryhmien, kuten nuorten tai
ikaantyneiden ajatusmallien seka kulutustottumusten analysointi. Jos ajatellaan uuden sukupolven
ostajia, ovat he entista tietoisempia ymparistdasioista, joten naiden arvojen korostaminen tuo heille

myonteisen mielikuvan, joka ratkaisee ostopaatoksen. (Puusa ym. 2014, 69.)

Kahvila-ravintola voi huomioida kansainvalisia asiakkaita tarjoamalla esimerkiksi englanninkielisen
ruokalistan ja verkkosivut seka tarjota halutessaan kansainvalisia ruokia. Kahvila-ravintolan
arvoihin kuuluvat ekologisuus, suomalaisuus ja terveellinen ruoka, joka houkuttelee naita arvoja

suosivia ihmisia ja kulttuurimatkalla olevia turisteja.

Teknologinen ymparisto

Teknologinen ymparistd luo paljon mahdollisuuksia yrityksen toiminnan kehittdamiseen, mutta
saattaa myos havittaa tiettyja toimintatapoja ja -menetelmia. Teknologinen kehitys on vaikuttanut
tuotekehitykseen, valmistusmenetelmiin ja tiedonvalitykseen. Sahkaoinen liiketoiminta nopeuttaa ja
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helpottaa asiakas- ja sidosryhmasuhteissa. Lisaksi kehittynyt tekodly esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa auttaa kohdentamaan oikeanlaisia mainoksia asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2005,
42-43.)

Yrityksen omat toiminnot, yhteistyokumppanit ja asiakkaat on mahdollista kytkea yhteen
tietojarjestelmilla, kaikkia osapuolia hyodyttavalla tavalla. Koko ajan siirrytaan enemman
sahkaiseen liiketoimintaan ja esimerkiksi asiakaspalaute, asiakasyhteisot, sahkdinen maksaminen,
sahkaiset tilaus- ja varausjarjestelmat ja omien asiakastietojen selailu tapahtuu sahkoisesti. (Puusa
ym. 2014, 71.) Kahvila-ravintolan toiminnassa teknologiaa voidaan hyodyntaa asioiden sahkoisesti
hoitamisessa, kuten yhteistyokumppaneiden kanssa tehtavissa tuotetilauksissa ja nykyaikaisten
maksupaatteiden avulla maksamisen mahdollistamisen puhelimella, tai alykellolla. Lisaksi

sahkadinen kassajarjestelma ja internetissa tapahtuva poytavarausmahdollisuus ovat nykypaivaa.

Ekologinen ymparisto

Ekologinen ymparistd tarkoittaa luontoa ja sen hyvinvointia. Siihen voi kuulua luonnonvarat ja
luonnon sailyminen, ilmastotekijat, vesistot, jatteet, melu seka maan kayttd. Esimerkiksi tiettyjen
ruoka-aineiden saatavuus tai -valmistus voivat vaikuttaa siihen, halutaanko niita kayttaa,
pakkausmateriaaleja voidaan kierrattad uusiokayttoon seka voidaan harjoittaa yritystoimintaa
monin eri tavoin ekologisuutta huomioiden. Myds kuluttajat keskittyvat yha enemman
ekologisuuteen ja tama voi nakya kuluttajien ostokayttaytymisessa, esimerkiksi suosimalla lahella
tuotettua ruokaa. Yritys voi osoittaa ekologisuuttaan eri ymparistomerkeilla, kuten luomu-, reilun

kaupan-, pakkaus-, kierratys-, tai EU:n ymparistomerkilla. (Bergstrom & Leppanen 2005, 45-48.)

Kahvila-ravintolalle ekologisuus on tarkea arvo ja sen vuoksi kdytetaan lahelld tuotettuja raaka-
aineita ruoissa seka suositaan kotimaisuutta ja tuoreutta. Nain myds houkutellaan
ymparistotietoisia asiakkaita, kun ekologisuutta korostetaan myés yrityksen markkinoinnissa.
Lapinakyvalla toiminnallaan kahvila-ravintola osoittaa ekologisuutensa ja asiakas tietad, mista

ruoka on peraisin.

Demografinen ymparisto

Demografiset eli vaestoon liittyvat tekijat, kuten vaeston koostumus, vaeston jakautuminen ja -
maara, ovat osa demografista ymparistda. Demografisia tekijoita ovat ika, sukupuoli, siviilisaaty,
asuinpaikka ja -muoto, perheen elinvaihe ja -koko, likkuvuus seka maahan- ettd maastamuutto,
varallisuus, ammatti ja koulutus, kieli, uskonto ja rotu. Demografiset tekijat vaikuttavat kuluttajan
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kayttaytymiseen. Erityisesti kansainvélisille markkinoille pyrittdesséa kannattaa miettia eri
vaestotekijoita. Voidaan tehda esimerkiksi vertailua eri maiden valilla, arvioida eri-ikaisten osuutta
vaestossa ja analysoida muuttoliikkeita, laskea kaupunkilaisten osuutta vaestosta tai tehda
vaestoennusteita. Esimerkiksi vaeston ikaantyminen aiheuttaa taloudelle kestavyysvajetta ja nain
yritysten tulevaisuuden paatoksenteossa tulisi huomioida vaestossa tapahtuvia muutoksia seka
niiden vaikutuksia osto- ja kulutustottumuksiin. (Bergstrom & Leppanen 2005, 44, 94.) Oulun

alueen vaeston ikajakauma selviaa alla nakyvasta kuviosta.

Vaesto ikaluokittain 31.12.2018
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KUVIO 3. Oulun véesto ikéluokittain 31.12.2018. (Oulun kaupunki 2018, viitattu 16.3.2020.)

Oulun asukasluku on ollut 204 567 vuonna 2018. Oulun vaestosta selkeasti suurin osa, noin puolet
ovat tydikaisia, eli 25-64-vuotiaita. Toiseksi suurin ikdryhma on 19-24-vuotiaat (noin 20 000
asukasta). Kolmanneksi suurin ikdryhmé on 65-74-vuotiaat (noin 19 000 asukasta) ja neljanneksi
suurin ikaluokka koostuu 0-12-vuotiaista lapsista. Loput vaestosta ovat 13-18-vuotiaita ja vahiten
asukkaista ovat yli 75-vuotiaita. (Oulun kaupunki 2018, viitattu 16.3.2020.)

Ikarakenne vaikuttaa kahvila-ravintolan asiakaskuntaan. Suuri osa tyoikaisista elavat ruuhkavuosia

ja elama koostuu lahinna toista, perhe-elamasta ja harrastuksista. Tyoikaiset kayvat kuitenkin usein

tydpaivan aikana lounaalla, joten tydikaiset edustavat yhta tarkeaa segmenttia kahvila-ravintolalle.
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Tastd syystda kannattaisi miettid mahdollisia lounasetuja sekd -valikoimaa kahvila-ravintolan
toiminnassa. Toinen tarkea segmentti on nuoret aikuiset ja opiskelijat, silla suuri osa nuorista nakee
ystaviaan usein kahvittelujen merkeissa tai menevat opiskelemaan kahvilaymparistoon. Vaikka
hintataso ei olisikaan edullisimmasta paasta, voidaan opiskelija-alennuksella houkutella
nuorempaa ikaluokkaa. Opiskelijat ovat tarkea segmentti, silla Oulu on yksi Suomen keskeisimpia
opiskelijakaupunkeja. Elakeikaisilla puolestaan on paljon vapaa-aikaa, jolloin he kayvat kahvilla tai
syomassa yllapitaakseen sosiaalista toimintakykyaan. Segmentointia kasitellaan tarkemmin

luvussa 4.1.

2.3  Mikroymparisto

Mikroympéristdssé asiat, jotka ovat lahelld yritystd ja johon yritys voi vaikuttaa, ovat
mikroympariston vaikuttavia tekijoitd. Mikroymparistd muodostaa ikaan kuin kehikon yrityksen
toiminnalle, jossa markkinointi tapahtuu. (Bergstrom & Leppanen 2005, 36.) Kahvila-ravintolan
tapauksessa olennaista on tarkastella mikroymparistda erityisesti asiakkaiden ja ostoprosessin
seka markkinoiden ja kysynnan muodossa. On tarkeaa tarkastella markkinoita ja kysyntaa, jotta
loydettaisiin markkinoilta oma paikka ja jotta osattaisiin vastata asiakkaiden tarpeisiin, seka
huomioida Oulun alueen tilanne kahvila-ravintoloiden osalta. Kilpailija-analyysi selkeyttaa kuvaa

kilpailutilanteesta Oulun alueella ja kahvila-ravintolan kilpailuasemaa markkinoilla.

2.31 Asiakkaat ja ostoprosessi

Ostosprosessin ja yksilon ostohalun laukaisevat tarpeet ja sité ohjaavat motiivit. Ostajan erilaiset
ominaisuudet ja yritysten toiminta muovaavat naita tarpeita ja motiiveja. Yrityksen olemassaolon
edellytys on, etta se vastaa markkinoilla oleviin tarpeisiin. Kuluttajien asiakaskayttaytymiseen ja
siitd seuraavaan ostopaatokseen vaikuttavat psykologiset, demografiset ja sosiaaliset tekijat.
Ostopééatokseen vaikuttavat kaikki némé ominaisuudet ja asiakaskayttaytymisen taustatekijoiden
ymmartaminen ohjaa yritysta tekemaan oikeita markkinointipaatoksia. Taman lisaksi yrityksen
tulee tuntea ostoprosessi, jonka kulku on seuraavanlainen: arsyke, tarpeen tiedostaminen,
tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, paatos ja osto, oston jalkeinen kayttaytyminen ja kokemukset.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 93-94, 120-121.)
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Ostoperusteita ajatellen asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet ja elaménarvot seké asenteet
ohjaavat heita yksilollisesti eri palveluiden, tuotteiden ja yritysten pariin. Kun kyseessa on
hyvinvointiin keskittyva ravintola, voidaan ajatella, etta asiakkaan elamanarvot, kulttuuriymparisto
ja vertaisryhman kiinnostus ohjaavat asiakasta hanen ostoperusteissaan. Asiakkaan on myos
helpompi perustella ostoksensa itselleen (mahdollisesti korkeampi hinta kuin muualla vastaavissa
yrityksissa) jarkisyilla, koska ravintolan tuotteet edistavat yksilon hyvinvointia, tukevat kestavaa
kehitysta ja lahialueen tuottajien toimintaa. (Yrittajan haastattelu 18.10.2019.) Kiinnostus yksilon
hyvinvointia kohtaan on onnistuneesti paassytkin osaksi ihmisten arkieldmaa. Esimerkiksi
tiedostuneet ratkaisut ja valinnat ruoanlaitossa, terveellisten ruokien valitseminen, syominen ja
ruokakuvien jakaminen sosiaalisessa mediassa on nykykuluttajan tapa kertoa itsestaan ja siita,

miten han elaa eldmaansa (Grenman, Raikkdnen & Wilska 2014, 10).

Wilskan ja Nyrhisen raportissa vuodelta 2011 (47-50) kay ilmi, ettd hyvinvoinnin
asiakaskokemuksen tuntemuksiin liittyvat kokemuksellisuus, vastuullisuus, nautinto, hemmottelu,
korkea laatu ja luksus ja jopa nuorekkuuden kokemus. Siihen liittyy myds henkinen, fyysinen ja
sosiaalinen hyvinvointi. Halutaan voida hyvin niin sisdisesti kuin ulkoisesti. Raportista myds
selviaa, etta voidaan tunnistaa nelja eri kulutuksen ulottuvuutta: shoppailu, vastuullisuus, palvelu
ja laatu seka hyvinvointi. Shoppailu kuvastaa nautinnonhakuista kuluttamista, jossa tavoitteena ei
ole varsinaisesti tuotteiden tai palveluiden hankkiminen, vaan shoppailu koetaan ajanvietteeksi.
Kahvila-ravintolaan voidaan tulla viettamaan aikaa, samalla hakien nautintoa hyvien valipalojen ja
ruoan avulla. Vastuullisuus ilmenee ekologisuuden ja eettisyyden arvostamisena ja kahvila-
ravintolan arvot ja eettisyys houkuttelevat niita arvostavia asiakkaita. Palvelu ja laatu viittaavat
siihen, etta kuluttaja on valmis maksamaan palveluista ja tuotteista, joten kahvila-ravintolan
korkeampi hintataso ei ole esteena télle asiakasryhmalle. Ostokokemukseen vaikuttavat myds
ulkoiset ja arkea helpottavat tekijat. Hyvinvointi tarkoittaa taas sita, etta ulkonakoon, likkumiseen
ja hyvinvointiin ollaan valmiita panostamaan niin rahallisesti kuin ajallisestikin. Kahvila-ravintolan
tarjotessa hyvinvointia edistavaa ruokaa, tulee itse ostokokemuksestakin arkea helpottava tekija,

kun ruokaa ei tarvitse itse valmistaa.

2.3.2 Markkinat ja kysynta

Markkinat ovat markkinoinnin perustana. Markkinat muodostuvat asiakkaista, jotka ostavat tai jotka

voidaan saada ostamaan tuotetta tai palvelua. Todennékdisia ostajia kutsutaan potentiaalisiksi
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ostajiksi. Yrityksella voi olla erilaisia kohdemarkkinoita, kuten kuluttaja-, yritys-, jalleenmyyja- tai
yhteisomarkkinoita. ~ Kohdemarkkinoilta tulee Ioytya se asiakaskunta, joka ostaa.
Kokonaismarkkinoilla tarkoitetaan kaikkia mahdollisia markkinoita yhteensa, joille tuotetta voidaan
markkinoida, kuluttajamarkkinoiden lisaksi esimerkiksi business to business -markkinoita.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 53-54.)

Kysynta tarkoittaa sita maaraa hyodyketta, jonka yrityksen asiakkaat haluavat tiettynd aikana
ostaa. Kysyntaan ja sen maaraan vaikuttavat useat tekijat, jotka voidaan jaotella ostajista ja
yrityksista johtuviin tekijoihin, yhteiskunnallisiin tekijoihin sekd maailmanlaajuisesti vaikuttaviin
tekijoihin. Naita tekijoitd sanotaan yrityksen ymparistotekijoiksi ja kysyntd on aina sidoksissa
ympariston muihin tekijoihin. Yritys voi itse pyrkia vaikuttamaan kysyntaan ja vaikuttavina tekijoina
voivat olla esimerkiksi yrityksen tuotteet ja niiden laatu, hintataso, mainonta ja muut
markkinointitoimenpiteet. Yritysten kilpailutilanne ja imago vaikuttavat siihen, onko kuluttajilla
ostohalukkuutta. Ostohalukkuus kertoo puolestaan siita, ovatko ostajat tyytyvaisia yritysten
toimintaan ja niiden tuotteisiin seka siita, ovatko markkinat kasvavia, laskevia vai vakaita.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 54-55.)

Yritystd perustettaessa on tarkeda huomioida vallitsevat markkinat. Oulun alueella on paljon
kahviloita ja ravintoloita, mutta kuitenkin kysyntaa kyseisille palveluille. Monissa yrityksissa
tyontekijat viettavat lounashetken eri lounasravintoloissa, ystavykset kayvat kahvittelemassa ja
syomassa, pariskunnat kayvat illallisilla ja opiskelijat kokoontuvat opiskelemaan kahvikuppien
aarelle ja elakelaiset kayvat aamupaivakahvilla. Oulun alueella on paljon eri ketjujen kahviloita ja
ravintoloita ja erityisesti keskustan alueella kahvila-ravintolakulttuuri on vilkkaimmillaan, joten
sijainti on merkittava tekija kahvila-ravintolan menestyksen kannalta. Kahvila-ravintola pyrkii
erottautumaan muiden joukosta nykyajan trendien mukaisilla arvoilla, kuten iimastoystavallisella
toiminnalla, tarjoten I&hiruokaa myos allergikoille. Kahvila-ravintolalla on potentiaalia saavuttaa
asema suosituimpien kahviloiden ja ravintoloiden joukossa. Erityisesti tulevaisuudessa
huolestuttava ilmastotilanne tulee vaikuttamaan asiakkaiden arvoihin ja eldamantapoihin ja sita
kautta asiointipaikan valintaan. Seuraavassa luvussa kasitellaan Oulun alueen kilpailutilannetta

keskittyen neljan kilpailijan analysointiin.

21



2.4 Kilpailija-analyysi

Olennaisin periaate kilpailustrategian méaarittelyssa on se, etta yritys suhtautetaan ymparistoonsa.
Yrityksen kilpailustrategian tavoitteena on 0ytad asema, jossa yritys voi puolustautua
kilpailuvoimia vastaan parhaiten tai pystya vaikuttamaan niihin. (Porter 1993, 23-24.) Kilpailija-
analyysia tehdaan benchmarkingin pohjalta. Benchmarking on prosessi, jossa verrataan yritysta ja
sen toimintaa suhteessa kilpailijoihin ja jossa pyritaan tunnistamaan, ymmartamaan ja
sopeuttamaan hyvia organisaatioiden toimintatapoja seka kehittamaan omaa yritystoimintaa.
Benchmarkingia kaytiin lapi tarkemmin luvussa 1.2 ja 1.3, joissa kasiteltiin tutkimuksen menetelmia
ja -rakennetta. Kilpailija-analyysissa analyysimenetelmana kaytetaan 5P:ta, silld sen pohjalta
tendaan markkinoinnin toimenpiteet kohdeyritykselle. Kahvila-ravintolan  5P:n  mukaiset
toimenpiteet kaydaan lapi Toimenpiteet-osiossa. Kilpailijoita tarkastellaan benchmarking prosessin
kautta, mitd hyvia ja huonoja puolia yrityksilla on, ja mitd perustettava kahvila-ravintola voisi
mahdollisesti ottaa niiltd mukaan omaan toimintaansa ja mitd ei. Kilpailijoiden analysoimisessa
kaytetaan paaasiassa opinnaytetyon kirjoittajien omia havaintoja ja kokemuksia. Seuraavaksi

kaydaan lapi 5P-malli ja se, milla kriteerein kirjoittajat havainnoivat kilpailijoiden ominaisuuksia.

241 5P-malli

Kilpailutilannetta ja kilpailijoita analysoidessa keskitytaan tarkeisiin toimenpiteisiin 5P:n avulla.
Yrityksen kilpailukeinot yhdistetaan usein markkinointiin ja niin sanottuihin perinteisiin
kilpailukeinoihin, joita ovat 5P:n mukaan; Product (tuote tai palvelu), Price (hinta), Place

(saatavuus), People (ihmiset) seka Promotion (markkinointiviestinta). (Puusa ym. 2014, 127.)

Palvelu

Tuotteen tai palvelun tulisi vastata kuluttajan tarpeisiin. Lisaksi tuotteen tai palvelun tulisi olla
houkutteleva ja erottua kilpailijoista. Tuotetta tai palvelua luodessa tulee miettia, kenelle tuote tai
palvelu on suunnattu, mitd kohderyhma kaipaa, mitd arvoa se tuottaa ja onko tuotteella tai
palvelulla kuvaava nimi. (Liveto 2019, viitattu 24.2.2020).

Selinin ja Selinin (2005, 171-184) mukaan erinomaisen asiakaspalvelun I&htkohtia ovat

asiakaslahtdinen  palvelufilosofia, toimiva asiakaspalautejarjestelma, hyva ja syva

asiakastuntemus, asiakkaan palkitsemisjarjestelma, asiakaspalveluhenkinen henkilésté ja
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palvelukonseptin  jatkuva kehittdminen. Asiakaslahtoisessa palvelufilosofiassa vastataan
asiakkaan kysymykseen: "Mita hyotya tasta on minulle?”. Asiakaslahtéinen palvelufilosofia kertoo
lisaksi, mita asiakas voi odottaa yritykselta, miten asiakkaita kohdellaan ja miten yrityksessa
tehdaan tyota. Toimiva asiakaspalautejarjestelma auttaa yritysta kehittamaan toimintaansa
asiakastarpeisiin vastaten. Toimivalla asiakaspalautejarjestelmalla yritys voi saada selville
asiakkaiden odotuksia, toiveita ja tarpeita, tuottamaan asiakkaalle riittavasti lisaarvoa, kehittaa
asiakasrajapintatyoskentelyd ja yritystoimintaa. Kun asiakkaat huomaavat, ettd toimintaa
kehitetaan ja toiveisiin vastataan ja se nakyy myos ulospain, sita mieluummin asiakkaat osallistuvat
palautteen antamiseen. Hyvalla ja syvalla asiakastuntemuksella asiakkaita on helpompi palvella.
Asiakastuntemus syntyy kuitenkin ajan myota asiakaspalautteiden, reklamaatioiden ja
keskustelujen avulla. Asiakkaan palkitsemisjarjestelma voi olla rahallisen palkitsemisen liséksi
suullista tai jokin ilmaislahja merkittdvan oston yhteydessa. Asiakaspalveluhenkinen henkilosto
nakyy ulospain hyvin tehdylla tyolla seka hyvilla kaytostavoilla. Asiakaspalveluhenkisyyttd voidaan
edistad yhdessa sovituilla toimintatavoilla, vastuilla, velvollisuuksilla ja oikeuksilla.
Palvelukonseptin jatkuva kehittaminen on tarkeaa, jotta toimintaympariston muuttuessa ja

kehittyessa myos yrityksen toiminta voi muuttua parempaan suuntaan.

Kilpailija-analyysissa palvelun arvioiminen perustuu kirjoittajien havaintoihin ja padasiassa palvelun
laatua arvioidaan saatuun asiakaspalveluun perustuen. Asiakaspalvelussa arvioidaan tyontekijoita
ja heidan toimintaansa, kiinnitetaan huomiota siihen, kuinka nopeasti palvelua saadaan ja onko
asiakaspalvelija iloinen, kohtelias ja huomioiva. Lisaksi arvioidaan, sujuuko asiakaspalvelutilanne

jouhevasti ja asiakkaan toiveita kuunnellen.

Hinta

Perinteisesti hinnoittelun 1ahtokohtana pidetdan kustannuksia, mutta hinnoittelussa on otettava
huomioon my6s muita tekijoitd laajemmin, kuten liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne,
asiakkaiden kokema arvo ja hintaherkkyys. Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja seka
kilpailuun, kannattavuuteen ja tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. (Bergstrom & Leppanen 2015,
233-234.)

Hintaa tarkasteltaessa tulee erottaa kaksi kasitettd toisistaan, jotka ovat tuotantohinta ja
markkinahinta. Tuotantohinta kuvaa sita, kuinka paljon tuote maksaa yritykselle. Tuotantohinta
kertoo, kuinka paljon tuotteen todelliset kustannukset ovat ja on sen myota reaaliperusteinen.
Markkinahinta puolestaan suhteuttaa tuotteen hinnan muihin markkinoilla oleviin, kilpaileviin
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tuotteisiin. Markkinahinta ei ole kustannusperusteinen, vaan se maaraytyy kysynnan ja tarjonnan
mukaan. Hinnan asettaminen tuotteelle on haasteellista, silla hinta on laadun ja haluttavuuden

méaare. (Puusa ym. 2014, 133.)

Palvelussa hintojen vertailu on vaikeampaa kuin tuotteessa, koska palvelut voivat vaihdella
sisalloltaan paljonkin. Hinnoittelu vaikuttaa kasitykseen siita, onko tuote laadukas vai onko se
tuotettu mahdollisimman kustannustehokkaasti, mika puolestaan voi vaikuttaa laatuun
heikentavasti. Monesti laadusta ollaan kuitenkin valmiita maksamaan enemman. (Baines, Fill &
Page 2013, 371-313.) Hinnoittelussa voidaan hyddyntaa myds hinnoittelupsykologiaa, joka saa
hinnat nayttdmaan todellista edullisemmilta, kuten pakettihintoja, parittomia lukuja tai 99-hintoja.
(Lahtinen & Isoviita, 102-103).

Kilpailija-analyysissa hintaa analysoidessa kiinnitetddn huomiota padosin hinta-laatu-suhteeseen
seka annoksien makuun ja kokoon. Liséksi yleinen hintataso vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta ja
hintoja vertaillaan kilpailijoiden kesken. Hintatason arviointiin kilpailijoiden analysoinnissa vaikuttaa

yleinen vertailukokemus Oulun alueen toimipaikkojen hinnoista.

Saatavuus

Saatavuudeltaan palvelu voi olla saatavilla konkreettisesti paikan paalla tai esimerkiksi sahkoisesti
internetin kautta. Yleisesti paikkaa voidaan ajatella siita nakokulmasta, myydaanko tuotetta itse vai
jalleenmyydaanko, keitd kumppaneita hyddynnetaan ja millainen jakelukanava on (Baines, Fill &
Page 2013, 371-313).

Palveluyrityksen saatavuuspaatokset jaetaan ulkoisen ja sisdisen saatavuuden paatoksiin.
Ulkoinen saatavuus eli tekijat, joiden avulla helpotetaan asiakkaan saapumista yritykseen ovat
fyysinen sijainti ja houkuttelevuus, likenneyhteydet, julkisivu ja nayteikkunat, aukioloajat, opasteet
seka pysakdintimahdollisuudet. Sisdinen saatavuus koostuu palveluymparistosta eli sisaisesta
miljoosta, tuotevalikoimasta, esite- ja opastemateriaaleista, henkilokunnan saavutettavuudesta

seka muista asiakkaista seka tuotteiden esillepanosta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112-115.)

Kilpailija-analyysissa saatavuutta tarkasteltiin kilpailijoiden toimipaikkojen viihtyvyyden ja
kaytannollisyyden kannalta. Lisaksi kiinnitimme huomioita esteettomaan kulkemiseen.
Viihtyvyyden kokeminen vaihtelee asiakkaiden mieltymysten mukaan, mutta on kuitenkin tarkea

tekija, silla asiakkaat arvostavat todennakoisemmin tunnelmallista sisustusta kuin sellaista paikkaa,
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jossa on pelkastdan pdydat ja tuolit. Lisaksi huomioimme myds toimipaikkojen koon, silla pieni

paikka helposti ruuhkautuu, mika puolestaan vaikuttaa asiakaskokemukseen negatiivisesti.

Ihmiset

Ihmiset koostuvat sidosryhmista, henkilostosta ja asiakkaista, eli kaikista, jotka osallistuvat tuotteen
tai palvelun myyntiin seka kuluttamiseen suorasti tai epasuorasti. Henkiloston rooli voi olla tuotteen
tai palvelun kannalta nakyva tai nakymaton. Asiakas ei valttamatta tieda, kuka kasittelee hanen
tilauksensa, mutta esimerkiksi kahvila-ravintolassa asiakaspalvelijoilla on tarkea rooli siina, miten
asiakas kokee palvelun. (Liveto 2019, viitattu 24.2.2020.)

Sisainen viestintd on tarkeassa roolissa, kun ajatellaan yritystoiminnan sujuvuutta ja tama voi
heijastua myds asiakkaisiin. Jos tyontekij6illa on hyva yhteishenki, myds asiakas saa
positivisemman kuvan henkilostostd. Myds palvelua voidaan ajatella ihmisten nakokulmasta,
jolloin palvelu luo mielikuvaa yrityksestd ja asettaa tiettyja odotuksia asiakkaille. Asiakas voi
odottaa iloista ja toimivaa palvelua ja jos palvelu onkin tympeaa, asiakas pettyy. Henkiloston ja
erityisesti asiakaspalvelijoiden on keskityttava siihen, etta saataisiin luotua asiakkaalle

mahdollisimman hyva asiakaskokemus. (Liveto 2019, viitattu 24.2.2020.)

Kilpailija-analyysissa palvelun lisaksi kilpailijoissa huomioitiin sita, kuinka paljon asiakkaita
toimipaikoissa oli. Mikali toimipaikka on taynna ja sen takia meluisa, voi asiakas haluta asioida
muualla ja kokea ihmispaljouden ahdistavana. Toisaalta tyhja toimipaikka voi viestia asiakkaalle
sellaista kuvaa, ettei kukaan halua asioida toimipaikassa, tai ettei toimipaikka ole suosittu. Myos
asiakaskunta saattaa synnyttaa tietynlaista kuvaa toimipaikasta, jos asiakaskunta erottuu muista.
Jos toimipaikassa asioi padosin hienommin pukeutuneet asiakkaat, voidaan toimipaikasta saada
laadukkaampi ja hienostuneempi mielikuva kuin paikasta, jossa kaydaan nopeasti toiden jalkeen

tydvaatteet paalla.

Markkinointiviestinta

Mielikuvat syntyvat ihmisten mielissa ja mielikuva syntyy, kun tavataan yrityksen edustaja, nahdaan
tuote kaupan hyllylla, luetaan tai kuullaan uutisia, jutellaan ystavien kanssa tai vieraillaan yrityksen
toimitiloissa. Tavoitekuva on se mielikuva, jonka yritys asettaa tavoitteekseen, esimerkiksi brandin
rakentamisessa. (Isohookana 2011, 20.) Markkinoinnista puhuessa ihmisille tulee yleensa
ensimmaisena mieleen viestinta, vaikka viestinta on vain yksi osa markkinointia. Se on kuitenkin

markkinoinnin nakyvin toiminto. Markkinointiviestinta kasittaa kaikki toiminnot, joilla yritys kertoo
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itsestaan, tuotteistaan ja toiminnastaan asiakkaille ja muille sidosryhmille, kuten rahoittajille ja
sijoittajille. Markkinointiviestinta sisaltaa viisi perustoimintoa, joita ovat mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, menekinedistaminen, suhde- ja tiedotustoiminta seka suoramarkkinointi. (Puusa ym.
2014, 140-141.)

Markkinointiviestinta kasittelee sita, miten tuotetta tai palvelua markkinoidaan asiakkaille ja mita
asioita yrityksesta halutaan korostaa. Markkinointiviestintad on kaikki viestinta, joka nakyy
ulospain. Markkinointiviestinnalla pyritadn luomaan tietynlainen mielikuva yrityksesta. Jotta
markkinointiviestintd onnistuu, tulisi miettia kohderyhmaa, yrityksen brandia, tavoitteita ja sita, milla

kanavilla markkinointiviestintaa halutaan luoda. (Baines, Fill & Page 2013, 371-313.)

Kilpailija-analyysissa tarkastellaan paaosin yritysten digitaalista markkinointiviestintaa, niiden
verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia. Helposti navigoitavat ja visuaalisesti miellyttavat
verkkosivut huomioitiin positiivisena tekijana ja lisaksi monipuoliset ja saanndllisesti paivitetyt
sosiaalisen median kanavat heréattivat positiivisia mielikuvia. Lisaksi Google-arvostelut olivat tarkea
tekija, silld monet hakevat potentiaalisia asiointipaikkoja Googlesta ja asiakkaat asioivat
mieluummin 4,5 tahden, kuin 2 tahden paikoissa. Lisaksi arvosteluissa nakyvat kommentit voivat
vaikuttaa mielipiteisiin, varsinkin jos moni on kiinnittanyt huomiota samaan asiaan, esimerkiksi

huonoon palveluun.

242 Kilpailijat

Kilpailun analysoimisen selkeyttamiseksi laaditaan kilpailija-analyysi, jossa tarkastellaan ja
vertaillaan samankaltaisia Oulun alueen yrityksia keskustan alueella. Kilpailijoina kasitellaan yhta
ravintolaa ja kolmea kahvilaa, jotka kaikki sijaitsevat keskustassa. Kilpailija-analyysissa kilpailijoista

kaytetaan Tilastokeskuksen sivuilta I6ytyvia toimialaluokituksia, jotka ovat seuraavanlaiset;

Ravintolat: "Tahan kuuluu ravintolatoiminta, jossa asiakkaalle on tarjolla omassa keittiossa
valmistettuja ruoka-annoksia, alkoholittomia juomia sek& A- ja B-anniskeluoikeuksien piiriin
kuuluvia alkoholipitoisia juomia, kuten A-olutta, viineja ja vakevia alkoholijuomia” (Tilastokeskus
2020, viitattu 24.3.2020). Ravintoloilla on kaytettavissa ruokailupaikat sisatiloissa ja ravintolan

méaaritelmaan kuuluvat myos tilaus- ja kerhoravintolat.
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Kahvila-ravintola: "Tahan kuuluu ravitsemistoiminta, jossa asiakkaalle on tarjolla omassa keittiossa
valmistettuja ruoka-annoksia keskiolutoikeuksin tai ilman anniskeluoikeuksia. Kaytettavissa on
ruokailupaikat sisatiloissa” (Tilastokeskus 2020, viitattu 24.3.2020). Kahvila-ravintolatoimintaa ovat
muun muassa pikaruokaravintolat ja pizzeriat. Tahan ei kuulu A-anniskeluoikeuksin varustettu

ravitsemistoiminta, eli ravintolat, keskiolutbaarit, pubit eika kahvilat.

Kahvilat ja kahvibaarit: "Tarjolla on paaasiassa alkoholittomia juomia, mutta kahvilat voivat olla
myos alkoholioikeuksin varustettuja. Omassa keittiossa valmistettuja ruoka-annoksia ei ole tarjolla”
(Tilastokeskus 2020, viitattu 24.3.2020). Tahan kuuluu kahvibaarit, konditoriakahvilat ja

jaateldbaarit.

Baarit ja kahvilat: "Tahan kuuluu liikkeen tiloissa valittomasti nautittaviksi tarkoitettujen juomien
sekoitus ja tarjoilu. Tarjolla voi my6s olla mikrouunissa lammitettyja pikaruokia. Omassa keittiossa

valmistettuja ruoka-annoksia ei ole tarjolla” (Tilastokeskus 2020, viitattu 24.3.2020).

Seuraavaksi esitetdan kilpailija-analyysi (Taulukko 1), jossa on listattu 5P:n mukaiset kriteerit
kilpailijoittain. Taulukon jalkeen kasittelemme kilpailijat yksitellen, analysoiden yritysten hyvia ja
huonoja puolia. Kilpailijoiden jalkeen esitamme viela yhteenvedon, mita kahvila-ravintola voisi

hyodyntaa kilpailijoilta omassa toiminnassaan.
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TAULUKKO 1. Kilpailija-analyysi.

Arviointi- Kilpailijat
menetelma
Ravintola A Kahvila B Kahvila C Kahvila D
Google - 4,4 13hted - 4,113hted - 4,2tahted - 3,9tahted
Palvelu - Viintyisa - Viihtyisa - Viihtyisa - Ketjulike
- Vaihteleva palvelu -  Huonopalvelu -  Hyvapalvelu -  Hyvéa palvelu
- Ruuhka-aikana
jonoa

Hinta - Keskitasoa - Keskitasoa - Keskitasoa - Keskitasoa
hieman - Opiskelija- hieman - Opiskelija-alennus -
korkeampi alennus - korkeampi 20%

- Opiskelija- 10% - S-etuohjelma
alennus
-10%

Saatavuus - Keskeisella - Keskeisella - Keskeiselld - Keskeisella ostospaikalla
paikalla paikalla paikalla keskustassa
keskustassa keskustassa keskustassa -  Esteetdn kulku

- Esteetdn kulku - Esteetdon kulku -  Esteetdn kulku -  Kaikki ketjun likkeet
- Omaleimainen - Trendikas - Modemni samannakoisia
sisustus sisustus sisustus - Helposti tunnistettava
- Suuret tilat - Suuret tilat - Pienehkd ilme
- Pienet tilat
Ihmiset - Tydasut - Tydasut - Tydasut - Tydasut
- Monipuolinen - Monipuolinen - Monipuolinen -  Kauppakeskuksen
asiakaskunta asiakaskunta asiakaskunta asiakkaat
- Yritysasiakkaita - Paljon
yritysasiakkaita
Markkinointi- -  Kattavat, omat - Ketjun - Ketjun - Ketjun verkkosivut
viestinta verkkosivut verkkosivut verkkosivut - Ketjun yleinen Facebook
- Facebook - Facebook - Facebook ja Instagram
- Instagram - Instagram - Instagram
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24211 Ravintola A

Ravintola A on toimialaluokitukseltaan ravintola, mutta sen paatoimiala on kahvila ja muut
toimialaluokitukset ovat hampurilaisravintola ja lounasravintola. Ravintolan toimintaan kuuluu
liséksi pubi. Ravintola A on toiminut Oulussa vuodesta 2013 ja yritys on vakiinnuttanut asemansa
Oulussa ja oululaisten keskuudessa omaleimaisella brandillaan ja l&helld tuotetulla ruoallaan.
Ravintola A on keskeisella paikalla Oulun keskustassa. Yrityksen ulkosivu herattda huomioita myds
siita ohitse kulkiessa. Ravintolan sisustus on omaleimainen ja kiinnostusta herattava, ja sisatilat
houkuttelevatkin viettamaan kahvihetkea kaveriporukan kesken tai tulemaan tunnelmalliselle
illalliselle. Ravintolan toimitilat ovat suurimmat kilpailijoistamme ja siihen kuuluu kahvila-ravintolan
liséksi kellaripub ja kesaisin terassi. Ravintola A on saanut Googlen arvosteluissa 4,4 tahtea ja
arvosteluita on 1726 kappaletta, eli keskiarvo on todella hyva. Arvosteluissa nousi esille ravintolan
herkullinen ja monipuolinen lounas ja maukkaat burgerit seka viihtyisa miljoo. Kritiikkia ilmeni
paaasiassa ruuhkaisuudesta. Eraassa arvostelussa ravintolaa kommentoitin seuraavasti: ”
Upeasti korjattu vanha rakennus. Tarjolla monipuolisia ja maittavia lounaita paivalla. Burgerit ovat

todella hyvia.”

Asiakaskunta on monipuolinen, opiskelijoista yritysasiakkaihin. Ravintolassa nakeekin useasti
yksittaisia ihmisia kahvilla kannettavan tietokoneen kanssa, kaveriporukoita syomassa ja
yritysasiakkaita pitamassa palaveria, tai illanistujaisia viettavia ihmisia. Hintataso on hieman
korkeampi verrattuna normaaliin hintatasoon, mutta vakiintunut asiakaskunta antaa sille
mahdollisuudenkin pysya korkeana. Lisaksi puhtaasti tuotettu lahiruoka nostaa hintatasoa.
Opiskelijoita yritys houkuttelee antamalla -10 % alennusta tuotteistaan. Valikoimassaan Ravintola
A tarjoaa aamiaista, lounasta, hampurilaisaterioita, salaattia, kahvilatuotteita seka kotimaisia
pienpanimotuotteita. Viikonloppuisin tarjoiltava brunssi on todella suosittu. Ravintola A on mukana
ResQ Club -toiminnassa, jonka tarkoituksena on vahentda ruokahavikkia ja tarjota asiakkaille

ruokaa halvemmalla.

Palvelun laatu vaihtelee pitkalti tydntekijdiden mukaan. Suurin osa tyontekijdistd on iloisia ja
asiakaspalveluhenkisia, mutta valitettavasti joukkoon mahtuu myds niita, joilta ei Idydy tarvittavaa
kommunikointitaitoa tai hymyé tarjoiltaessa annoksia asiakkaille. Palvelun laadun takaamiseksi

olisi hyva luoda kaikkia tyontekijoita koskevat pelisaannat, jotta laatu ei vaihtelisi.
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Ravintola A:lla on omaleimaiset verkkosivut, joista nakee ravintolan aukioloajat, ruokalistan ja
mahdollisuuden varata poyta. Verkkosivut ovat selkeat ja siella navigoiminen on helppoa. Ravintola
A:n verkkosivut erottuivat muista kilpailijoista selkeasti visuaalisesti miellyttaen ja verkkosivuista
huomaa, etta niihin on panostettu. Ravintola A on myds selkeasti Oulun suosituimpia ravintoloita,
ja ravintolan suosio on kasvanut hurjasti muutamassa vuodessa. Ravintolalla on lisaksi aktiiviset

Facebook- ja Instagram-sivut. Alla nakyy kuvio, johon on koottu Ravintola A:n hyvia ja huonoja

puolia.
HYVAT PUOLET HUONOT PUOLET
e Vakinaistunut asema ja asiakaskunta o Korkea hintataso
e Sjjainti e Meluisuus ruuhkan aikaan
e Esteetdn kulku e Suppea valikoima
e Paikallisuus o Vaihteleva palvelu

e Ruoan laatu & terveellisyys
e Lahiruoka

o Eiketjulike

o Opiskelija-alennus

e Poytavaraus

o Nettisivut

e Lemmikkiystavallinen

e Havikin vastaisuus

KUVIO 4. Ravintola A:n hyvét ja huonot puolet.

Kuvio tehtiin hahmottamaan Ravintola A:n hyvia ja huonoja puolia, joista avattava kahvila-ravintola
voi omaksua piirteitd omaan toimintaansa. Koska Ravintola A:n palvelu on vaihtelevaa, voisi
kahvila-ravintola tuottaa mahdollisimman hyvaa asiakaspalvelua tyontekijasta riippumatta
tarpeeksi selkeilla linjauksilla ja ohjeilla. Ravintola A:lla on korkea hintataso, joka saattaa rajata
asiakaskuntaa. Opiskelija-alennus kuitenkin houkuttelee vahévaraisempia opiskelijoita ja néin
opiskelija-alennus kannattaisi ottaa kahvila-ravintolankin tapauksessa kayttoon. Pahimpina
ruuhka-aikoina ei myoskaan saada niin paljoa asiakkaita kuin olisi mahdollista ottaa, koska tayden

tuntuinen ravintola ja pitkat jonot voivat karkottaa asiakkaat asioimaan muualle. Kun ravintolassa
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on kerralla enemman ihmisia, voi meluisuus tuntua asiakkaista epamiellyttavalta ja nain paikan
tunnelma ei sovi esimerkiksi rauhalliseen ja romanttiseen illalliseen. Perustettava kahvila-ravintola
voisikin  ottaa tilasuunnittelussa huomioon tarjoamalla puitteet rauhallisuuteen seka
mahdollisuuden my0s yksintyoskentelyyn. Ravintola A:sta voisi ottaa mallia erityisesti
verkkosivujen suhteen, silla ne ovat selkeat ja visuaalisesti miellyttavat. Ravintola A |0ytyy myos
ResQ-sovelluksesta, jonne kahvila-ravintolankin olisi kannattavaa laittaa alennushintaisia ruokia,

jotta havikkiruokaa minimoitaisiin viela enemman.

24212 KahvilaB

Kahvila B on toiminut Oulussa vuodesta 2016, mutta nykyisessa muodossaan remontin jalkeen se
on toiminut vuodesta 2017, keskeiselld paikalla Oulun keskustassa. Kahvila kuuluu osaksi
suurempaa ketjua, mutta ketjun jokainen kahvila on brandatty omannékoisekseen ja kahvilassa on
todella viihtyisa ja trendikas sisustus. Sielld nakeekin useasti opiskelijoita tietokoneiden kanssa ja
kaveriporukoita kahvilla ja sydomassa. Kahvilalla on suuret tilat verrattuna muihin kilpailijoihin ja
lisatilaa saadaan entisestaan kesaisin rakentamalla pieni patio kadulle. Kahvilan hintataso on
keskitasoa ja se tarjoaa opiskelijoille -10 % alennuksen tuotteistaan. Kahvila B on saanut Googlen
arvosteluissa 4,1 tahtea 318 arvostelulla. Arvosteluissa nousi esille paéosin kahvilan viihtyisyys
seka ruoan maittavuus. Negatiivinen palaute koskee lahinna palvelua. Eras arvostelija kommentoi
kahvilaa seuraavasti: "lhana ja viihtyisa kahvi- ja lounaspaikka Oulun keskustassa lahella Oulun

toria ja Rotuaaria.”

Palvelun laatu on huonoa ja havaintoa tukevat Googlen arvosteluissa esiin nousevat negatiiviset
kommentit palvelusta, kuten "Palvelu ei nyt pelannut ihan toivotulla tavalla. Jai juomat juomatta ja
syomiset syomatta” ja "Kiireinen myyja lammitti hataisesti suolaisen piirakan ja teki tunnelmasta
sahlan”. Lisaksi arvosteluissa nousi esille, kuinka palvelu on hidasta, vaikka asiakkaita ei olisi

paljon.

Kahvilalla on valikoimassaan aamiaista, lounasta, hampurilaisaterioita seka kahvilatuotteita.
Kahvila B:n verkkosivut ovat samassa yhteydessa ketjun verkkosivujen kanssa. Positiivista on
yhdelle sivulla avautuva lounaslista, aukioloajat, yhteystiedot ja mahdollisuus kokoustilojen
varaukseen. Kahvilalla on liséksi aktiiviset Facebook- ja Instagram-sivut. Sosiaalisen median

kanavissa sisaltd mukailee vahvasti yrityksen visuaalista iimetta ja liséksi sosiaalisen median
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kanavissa on aika-ajoin kampanjoita, joten markkinointiinkin on panostettu. Verkkosivuilla ei
kuitenkaan ole paljoa sisaltoa kyseiseen kahvilaan liittyen ja sisalto jaa hieman koyhaksi. Kahvila

B:n hyvat ja huonot puolet ovat jaoteltu alla nakyvassa kuviossa.

HYVAT PUOLET HUONOT PUOLET
e Sijainti e Huono asiakaspalvelu
e Esteeton kulku e Suppea valikoima
e Opiskelija-alennus o Eilemmikkiystavallinen
o Ketjuliike

e Viihtyisa miljod
e Rauhallinen

e ltse tehtya ruokaa

KUVIO 5. Kahvila B:n hyviét ja huonot puolet.

Kahvila-ravintola voisi ottaa mallia Kahvila B:lta erityisesti tilasuunnittelussa ja tunnelman
luomisessa, silla Kahvila B on onnistunut luomaan viihtyisan kahvilaympariston. Kahvila korostaa
markkinoinnissaan sita, etta heidan ruokansa on itse tehtya ja tdma kannattaa huomioida myds
kahvila-ravintolan markkinoinnissa. Kahvila B:n verkkosivut ovat ketjun yleiset, joten
omaleimaisuutta nettisivuille ei ole mahdollista saada. Kahvila B selkeasti kuitenkin panostaa jonkin
verran sosiaalisen median markkinointiin, silla heidan sosiaalisen mediansa kanavissa nakyy aika-
ajoin erilaisia kampanjoita ja naistd voitaisin ottaa mallia ja ideoita mahdollisiin tuleviin
kampanjoihin kahvila-ravintolan tapauksessa. Sosiaalisen median arvonnoista ja kampanjoista

kahvila-ravintola voisi poimia ideoita omaan sosiaalisen median markkinointiviestintaan.

24213 KahvilaC

Kahvila C on toiminut Oulussa vuodesta 2014 ja se on saavuttanut oman paikkansa oululaisten
keskuudessa. Keskeinen kauppapaikka ja puiston l&heisyys ovat yrityksen tarkein ominaisuus.
Kahvila kuuluu osaksi S-ryhmaa, mutta on brandatty kuitenkin omanlaisekseen ja sisustus on hyvin
moderni ja hieman pelkistettykin. Ihmiset kayvat kyseisessa kahvilassa erityisesti aamiaisen ja
lounaan aikoihin sekd viikonloppuisin brunssilla. Paikassa nakeekin usein ihmisia

kauluspaidoissaan seka ystavyksia kahvittelemassa. Liiketila ei ole mahdottoman suuri, mutta
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kuitenkin tilavan tuntuinen, jos se ei ole jokaista paikkaa myoten taynna. Kahvilalla on lisaksi
terassi, jossa on mukava kesalla nautiskella paikan antimia. Kahvila C on saanut Googlen
arvosteluissa 4,2 tahtea 756 arvostelulla. Arvosteluissa nousi esiin paaasiassa kahvilan viihtyisyys,
sijainti ja hyva palvelu. Kritiikkia tuli padosin korkeista hinnoista. Eras arvosteluista oli
seuraavanlainen: "Viihtyisa kahvila niin makean kuin suolaisenkin nauttimiseen. Puistosijainti on
miellyttava ymparisto ja kahvilassa on muutoinkin kiva tunnelma, johon ystavallinen palvelu antaa
oman lisansa. Hintataso on hieman keskimaaraisen ylapuolella, muttei likaa - tasokkaassa
paikassa sita odottaakin. Myos erityisruokavalioita on huomioitu mukavasti.” Kahvila C:n palvelun
laatu on hyvaa. Siella on iloinen ja asiakaspalveluhenkinen henkilostd ja palvelun laatu pysyy
samana tyontekijastd rippumatta. Paikassa aistii lisdksi tyontekijdiden keskindisen

vuorovaikutuksen, joka luo positiivista mielikuvaa paikasta myods tyoyhteisona.

Liiketilan pienehkon tilakoon vuoksi paikka on kuitenkin monesti taynna, joka puolestaan saattaa
saada asiakkaat menemaan muualle. Koska kahvila on osa S-ryhmaa, on asiakasomistajille
monesti saatavilla pienia etuja. Paikassa ei kuitenkaan ole erillista opiskelija-alennusta. Kahvilalla
on ketjun omistamat verkkosivut, joista l0ytyy paikan valikoima, yhteystiedot, aukioloajat seka
juomalista. Lisaksi kahvilalla on omat Facebook- ja Instagram-sivut, joihin paivitetaan sisaltoa

aktiivisesti iloisella otteella. Kahvila C:n hyvét ja huonot puolet on esitetty alla olevassa kuviossa.

HYVAT PUOLET HUONOT PUOLET
e Sijainti o Pieni liiketila
e Aamiainen e Ruuhka
o Esteet6n kulku o Eilemmikkiystavallinen
e S-ryhma

e Moderni sisustus
e Poytavaraus

e Havikin vastaisuus

KUVIO 6. Kahvila C:n hyvét ja huonot puolet.
Kahvila C sijaitsee erittdin keskeiselld paikalla, joten jo sijainnillaan kahvila saa houkuteltua

asiakaskuntaa. Lisaksi kahvila on osa S-ryhméaa, joka tuo kahvilalle taloudellista turvaa. Kyseista
kahvilaa ei kuitenkaan ole muualla Suomessa, joten kyseessa ei ole tyypillinen ketjukahvila, vaikka
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se kuuluukin S-ryhméaan. Kahvilassa on kuitenkin potentiaalia laajentaa myds muihin kaupunkeihin.
Liséksi vaihtuvat S-edut, jotka ovat saatavilla S-mobiili-sovelluksessa houkuttelevat asiakkaita
lunastamaan etuja ja vierailemaan toimipaikassa. Koska liiketila on pienehkd, on kahvila monesti
ruuhkainen, joka puolestaan voi vieda asiakkaita muualle. Kahvilassa on kuitenkin mahdollisuus
varata poyta, joten nain voidaan taata esimerkiksi tyotapaamisen onnistuminen kyseisessa
paikassa. Kahvila-ravintolankin kannattaa ottaa kayttoon poytavarausmahdollisuus verkkosivuilla
ja sosiaalisessa mediassa. Lisaksi hieno ja moderni sisustus houkuttelee asiakkaita ja terassi
puistomaisella alueella tuo tunnelmaa. Paikka on tunnettu aamiaisestaan, joten kahvila-ravintolakin

voisi tarjota herkullista ja viela monipuolisempaa aamiaista, mita Kahvila C tarjoaa.

24214 KahvilaD

Kahvila D on ketjukahvila ja ketjun toimipaikka toiminut Oulussa nykyisella paikallaan vuodesta
2016. Kahvila toimii aivan kaupungin sykkeessa, kauppakeskuksen yhteydessa. Ketjulla on
samanlainen sisustus paikkakunnasta riippumatta, joten se on helppo tunnistaa joka paikassa.
Kahvilaketjun toimipaikoissa ei ole anniskelua ja liketilat ovat paikoin aika pienia, joten
asiakasmaara ei voi olla kerralla suuri. Valikoimassa on tarjolla kevytta evasta, kuten aamiaista ja
keittoja, patonkeja ja kahvilatuotteita. Tuotteet ja ruoka ovat samaa toimipaikasta riippumatta.
Kahvilalla on ketjun verkkosivut, joista 1dytyy toimipaikan aukioloajat seka yhteystiedot. Kaikkien
kahviloiden yhteiselta verkkosivulta [0ytyvat valikoima, verkkokauppa, yhteydenottomahdollisuus
seka tietoa rekrytoinneista. Ketjulla on kaytossaan myos ketjun yleiset Facebook- ja Instagram-
sivut. Kahvila D on saanut Googlen arvosteluissa 3,9 tahtea 17 arvostelulla. Positiivinen palaute
koski paaosin palvelua. Eras arvostelu oli seuraavanlainen: "Ystavallinen palvelu ja henkilokunta,
hyvat tuotteet.” Kahvila D:n palvelu on hyvaa ja palvelusta jaa paikassa asioidessa positiivinen ja
aurinkoinen mielikuva ja havaintoa tukee Googlen arvostelut. Palvelu on hyvaa tyontekijasta

rippumatta ja asiakkaat palvellaan ammattitaitoisesti kiireenkin lomassa.

Mikali asiakas kaipaa nopeaa evastd mukaan, on kyseinen kahvila oikea paikka tahan
tarkoitukseen. Paikassa ei kuitenkaan paase kokemaan tunnelmallista kahvi- tai lounashetkea.
Kahvila ei mydskaan houkuttele persoonallisuudellaan, silléd ketjumaisuus on vahvasti lasna.
Kuitenkin -20% alennus opiskelijoille houkuttelee opiskelijoita asioimaan toimipaikassa. Lisaksi
keskeinen sijainti houkuttelee asiakkaita, silld kauppakeskuksesta ei tarvitse poistua muualle

sydmaan. Muihin kilpailijoihin verrattuna kahvila D on heikoimmassa asemassa, kun tarkastellaan
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valikoimaa, milj66ta ja markkinointiviestintda. Alla olevassa kuviossa esitetdan kahvila D:n hyvia ja

huonoja puolia.

HYVAT PUOLET HUONOT PUOLET
o Terveellinen ruoka e Pienitila
e Sijainti e Suppea valikoima
e Esteeton kulku o  Erottuminen kilpailijoista
o Ketjulike e Eilemmikkiystavallinen

e Opiskelija-alennus

e Tuotevalikoimassa tarjoushintaisia
paketteja

e Nopeus & helppous

e Havikin vastaisuus

o Kotiinkuljetus

KUVIO 7. Kahvila D:n hyvét ja huonot puolet.

Kahvila D:lla on valikoimassaan esimerkiksi aamiaisen aikaan houkuttelevia paketteja, jotka
houkuttelevat ostamaan enemman. Tallaisia tuotepaketteja voitaisiin hyodyntaa kahvila-
ravintolankin tapauksessa, esimerkiksi tarjouksilla, jossa pullan ja kahvin lisaksi saisi suolaisen
tarjoiltavan pakettihintaan. Tuotevalikoima on heikohko ja hinta ei valttamatta vastaa laatua, koska
tarjoiltavia ei ole valmistettu alusta asti itse. Itse miljoostakaan ei juurikaan 16ydy seikkoja, joita voisi

erityisesti hyodyntaa kahvila-ravintolan tapauksessa.

24215 Yhteenveto

Kilpailija-analyysin yhteenvetona toimii kuvio 8, josta nakee tarkeimmat kilpailijoiden vahvuudet,

joita myds kahvila-ravintola voi hydyntaa toiminnassaan.
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ﬁ. Ravintola A: Verkkosivut

/ Kahvila B: Tilasuunnittelu & tunnelma

L4

Kahvila C: Aamiainen

Kahvila D: Tuotepaketit

KUVIO 8. Hybdynnettévaa kilpailijoilta.

Ravintola A:n selkeasti muista kilpailijoista erottuva positiivista olivat verkkosivut, jotka ovat
visuaalisesti miellyttavat seka helposti navigoitavat. Verkkosivuilta [oytyi kaikki tarvittava tieto ja
verkkosivujen perusteella Ravintola A:sta saadaan sellainen mielikuva, etta siella haluaisi asioida.
Avautuvan kahvila-ravintolankin olisi hyva luoda alusta asti omannakoinen ja yhtenainen

visuaalinen ilme niin nettisivuille kuin sosiaaliseen mediaan, jotta yrityksen tunnistaa.

Kahvila B erottui edukseen kKilpailijoista erittain viihtyisalla sisustuksellaan seka suurella liiketilalla.
Kahvila B:n tilat ovat myds monipuoliset ja jokaiselle asiakkaalle 10ytyy varmasti mieleinen paikka
joko rauhallisesta nurkkauksesta tydskentelyyn tai suurellekin porukalle yksityisemmasta poydasta.
Tunnelmaa luodaan tekstiileilla, valoilla ja erilaisilla kalusteilla. Kahvilan B:n monipuolisesta tilan
kaytosta kannattaa kahvila-ravintolankin ottaa mallia, jotta mahdollisimman monelle [dytyisi
miellyttdva paikka, jonne asettua ruokailemaan, kahvittelemaan tai opiskelemaan. Lis&ksi
markkinointiviestinnassa kahvila-ravintolan kannattaa kahvila B:n tapaan korostaa sita, etta ruoka

on tehty alusta asti itse seka poimia ideoita kahvila B:n sosiaalisen median arvonnoista.

Kahvila C:n aamiainen on kehuttu ja brunssia miettiessd monelle tuleekin kahvila C mieleen.
Aamiainen on péaivan tarkein ateria ja monet haluavat kdyda sydomassa sen muualla kuin kotona.
Monipuolinen ja herkullinen buffetaamiainen houkuttelee asiakkaita viettdméan aamiaista ja

tuomaan pienta arjen luksusta. Tassa olisi potentiaalinen markkinarako, jossa kahvila-ravintola

36



voisi tarjota viela monipuolisemman aamiaisen kuin kahvila C:lla. Aamiaisen laajentaminen

viikonloppuisin brunsseiksi olisi myos toteuttamiskelpoinen idea.

Kahvila D on kahvila, josta saa nopeasti ja helposti valipalaa mukaan. Kahvila D kayttaa
houkuttelevaa pakettihinnoittelua esimerkiksi aamiaisen aikaan, joka rohkaisee asiakkaita
ostamaan esimerkiksi kahvin sijasta monipuolisemman aamiaispaketin houkuttelevaan hintaan.
Kahvila-ravintola voisi ottaa tastd mallia ja tehda esimerkiksi tuotepaketin "Kahvi/tee/mehu &
taytetty croissant & leivos” tai "Ruokajuoma, salaatti ja jalkiruoka’, joilla asiakas ostaa kerralla
enemman ja nain saadaan lisattya myyntia. Seuraavassa kappaleessa kasitelladn SWOT-analyysi

ja sen teoria seka kahvila-ravintolan oma SWOT-analyysi.

2.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi auttaa kartoittamaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia ja sen avulla voi
tarkastella organisaation ulkopuolelta tulevien tekijoiden aiheuttamia uhkia ja tarjoamia
mahdollisuuksia. SWOT tulee sanoista Strengths eli vahvuudet, Weaknesses eli heikkoudet,
Opportunities eli mahdollisuudet ja Threats eli uhat. (Puusa ym. 2014, 76.) Alla olevasta kuviosta

SWOT-analyysi nahdaan visuaalisesti havainnollistettuna.

+ —
Siséinen S W
ymparisto
Ulkoinen

srists (0] T
ymparisto MAHDOLLISUUDET UHAT

KUVIO 9. SWOT-analyysi.

SWOT-analyysissa vahvuuksilla maaritetdan yrityksen vahvat puolet yrityksen siséisesta
nakokulmasta, mutta myo6s asiakkaiden nakokulmasta. Vahvuuksia selvitettdessa kannattaa
miettia kysymyksia: "Onko yrityksessa jotain erityistd, mik& saa yrityksen erottumaan
kilpailijoista?”, "Miksi asiakkaat valitsevat yrityksesi muiden kilpailijoiden sijasta?” seka "Onko
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yrityksella tuotteita tai palveluita, joita kilpailijat eivat voi kopioida nyt tai tulevaisuudessa?”.
Heikkouksia tulee miettia yrityksen sisaisesta, mutta myos asiakkaiden nakokulmasta. Heikkouksia
selvitettaessa mietitaan, mita kilpailijat tekevat paremmin, miksi kilpailijat menestyvat paremmin,
onko mahdollista valttaa naita heikkouksia ja ovatko kilpailijat vakuuttaneet kohderyhmansa.
(Hollensen 2010, 71.)

Mahdollisuuksia voi loytaa lahes mistd tahansa. Mahdollisuuksia tuovat muun muassa
teknologinen kehitys, sosiaaliset tavat ja politikka. Kannattaa miettid, mistd houkuttelevia
mahdollisuuksia voidaan markkinoilta [0ytaa, onko markkinoilla tulossa jotain tiettyja trendeja, tai
onko yrityksessa tulevaisuudelle suunnitteilla jotain, josta puolestaan [Oytyisi uusia
mahdollisuuksia. Uhkiinkin on tarkeaa varautua ja siksi mietti@ mahdollisia uhkia. Ulkoinen uhka
voi olla esimerkiksi taloustilanteen romahtaminen. Kannattaa miettida, milla tavalla kilpailijat
heikentavat yrityksen asemaa tai yrityksen kehitystd ja muuttuuko kuluttajakayttaytyminen tai

teknologia niin, etta se heikentaa yrityksen asemaa. (Hollensen 2010, 72.)

Kahvila-ravintolan SWOT-analyysi on esitetty seuraavassa kuviossa. Siind on mietitty avattavan

kahvila-ravintolan vahvuudet ja heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
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VAHVUUDET

HEIKKOUDET

Elamyksellisyys
Erikoistuneisuus
Ruoan laatu & terveellisyys

Terveellisen ruoan imago

Tunnettuuden puuttuminen
Suuret kysynnan vaihtelut
Korkea hintataso

Henkilokunnan osaaminen

e Yrittajan koulutus
e Hyva suunnittelu
e Palvelu

e Lapinakyvyys

e Sjjainti
o Esteeton kulku
o Eiketjuliike
e Opiskelija-alennus
MAHDOLLISUUDET UHAT

e Uutuudenviehéatys e Kova kilpailu
e Oma bréndi o Kalliit kustannukset
e Uuden tulokkaan uhka ¢ Raaka-aineiden hintojen nousu ja
e Tuotteita myos ruoka-aine allergikoille saatavuus
e Lahiruoan arvostuksen nousu o Taloustilanteen romahtaminen
e Kasvava kiinnostus hyvinvointiin ¢ Kiinteiden kustannusten hintojen
e Tulevaisuuden visiot liketoiminnan nousu

kehittamiseksi e Ammattitaitoisen henkilokunnan
o Lemmikkiystavéllisyys |oytaminen

¢ Ruokatrendien muuttuminen
o Yrittajan oma jaksaminen

e Pandemiat

KUVIO 10. Kahvila-ravintolan SWOT-analyysi.

Kahvila-ravintolan tarkeimpia vahvuuksia ovat elamyksellisyys ja erikoistuneisuus. Kahvila-
ravintola haluaa tuottaa asiakkailleen elamyksia hyvalla ruoalla, joka on laadukasta ja terveellista.
Hyvinvointi ja terveellisyys kasvattavat suosiotaan jatkuvasti ja tulevaisuudessa terveellisen ruoan

imago voi olla avainasemassa ravintolaa valitessa. Nailld ominaisuuksilla yritys voi luoda
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terveyspainotteisen ja omanlaisensa imagon ja brandin. Yrittajan vahva tietdmys ja koulutustausta
talouden, rahoituksen seka markkinoinnin puolelta auttavat liketoiminnan suunnittelussa ja sen
toteuttamisessa. Lisaksi huolellinen suunnittelu selkeyttaa ja helpottaa yritystoiminnan aloittamista.
Palveluun panostaminen ja osaava henkilokunta nostavat kahvila-ravintolan vahvuuksia ja lisaksi
yritystoiminnan 1apinakyvyys on nykyaan merkittava vahvuus. Jos kahvila-ravintola aloittaa
toimintansa keskustassa keskeisella likepaikalla, on silla hyvat edellytykset menestya. Jokaisen
asiakkaan huomiointi ja esteettoman kulun mahdollistaminen liikuntarajoitteisille on tarkeaa.
Erikoistumisellaan ja valikoimallaan kahvila-ravintola erottautuu muista ketjukahvila-ravintoloista.
Lisaksi erilaiset etuudet, kuten opiskelija-alennus, kahvipassit ja pakettitarjoukset houkuttelevat eri

kohderyhmia.

Kahvila-ravintolan merkittavin heikkous on se, etta kyseessa on aloittava yritys ja tunnettuutta seka
valmista asiakaskuntaa ei ole ennestaan, joten markkinointiin taytyy panostaa aluksi paljon, minka
takia kustannukset voivat kasvaa hyvinkin suuriksi. Liikketoiminnan alussa voi vieda aikansa, etta
liketoiminta alkaa sujumaan ja saadaan kasitys esimerkiksi siita, paljonko ruokaa taytyy tehda ja
miten tietyt logistiset ratkaisut kannattaa tehda. Kahvila-ravintolan laadukkuus vaikuttaa hintaan
siten, etta tuotteet eivat ole edullisimmasta paasta ja suuret kysynnan vaihtelut voivat tuoda
haastetta ja vaatia totuttelua. Haasteena voi olla myds tarpeeksi patevan henkilokunnan loytaminen
ja rekrytointi. Huonossa tapauksessa henkilokunta ei ole tarpeeksi asiantuntevaa ja yrityksella

kuluu aikaa ja resursseja henkilokunnan perusteelliseen kouluttamiseen.

Koska kyseessa on uusi tulokas, voivat Kkilpailjat pitaa kahvila-ravintolaa uhkana.
Uutuudenviehatyksen vuoksi asiakkaat haluavat kokeilla uutta paikkaa, jolloin kahvila-ravintola saa
paljon asiakkaita. Siksi tulisi pitda huoli siita, etta asiat tulisivat toimimaan mahdollisimman hyvin ja
kahvila-ravintola olisi parhaassa mahdollisessa tilassa avautuessa. Koska kyseessa ei ole
ketjuravintola, on yrityksella vapaat kadet luoda viihtyisé ja omanlaatuinen milj6o, joka puhuttelee
asiakkaita ja houkuttelee asiakkaita. Yksi valtti muita yrityksid kohtaan voi olla lemmikkien
salliminen esimerkiksi toimitilan aulan alueella. Kahvila-ravintolalla on hyvé mahdollisuus luoda
omanlaisensa ja erottuva brandi ja parhaimmillaan tulevaisuudessa toimintaa voi laajentaa myds
muille paikkakunnille. Hyvinvointi ja ilmastokeskeisyys ovat pinnalla olevia trendeja, joten
kiinnostus lahiruokaan todennakdisesti kasvaa tulevaisuudessa. Liséksi tietoisuus ravinnosta ja
terveydesta kehittyy ja mitd enemman siita tiedetaan, sita enemman siihen halutaan panostaa.
Merkittava mahdollisuus on myds se, etta kahvila-ravintola tarjoaa ruokaa kaikille, myos ruoka-
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aineallergikoille. Esimerkiksi keliaakikoille voi olla ongelmallista 16ytaa luottokahvila-ravintola

kehnon gluteenittoman valikoiman vuoksi, joten yritys tarjoaa tahan ratkaisun.

Merkittdva uhka kahvila-ravintolalle on kova kilpailu kahvila-ravintoloiden kesken Oulun alueella,
silla Oulun alueella on jo paljon kahviloita ja ravintoloita, joista monet asiakkaat ovat jo l6ytaneet
luottopaikkansa. Haasteena voi olla myds erottuminen joukosta, silla alueella on jo vastaavanlaisia
paikkoja. Taloustilanne vaikuttaa esimerkiksi raaka-aineiden hintoihin ja saatavuuteen, joka
puolestaan tuo haasteita maksukykyyn ja hinnoitteluun. Kalliit kustannukset nostavat tuotteiden
hintoja, mutta ne maksavat myos yrittajalle ja erityisesti vuokra voi olla suuri kulu, mikali kahvila-
ravintola avataan keskeiselle sijainnille. Ruokatrendit voivat muuttua ja tdma puolestaan vaikuttaa
kahvila-ravintolan toimintaan ja valikoimaan sek& mahdolliseen brandin uudistamiseen. Mikali
yrittaja sairastuu tai hanelle tulee jokin muu merkittava este liiketoimintansa jatkamiselle, voi olla
suuri uhka, mikali han ei Ioyda sopivaa henkiléa hoitamaan tehtavidan. Yrittjan sairastumisen
lis&ksi vallitsevat pandemiat, kuten esimerkiksi ajankohtainen koronavirus COVID-19, voi vaikuttaa
merkittavasti asiakasmaariin, tuotteiden saatavuuteen seka maksukykyyn hoitaa valttamattomia
kuluja. Vakavissa tapauksissa jopa hallitus voi maarata tapahtumia ja ravintoloita suljettavaksi
estaakseen taudin leviamista. Inmiset valttelevat myos omatoimisesti kulkemista julkisilla paikoilla,
mikali kokevat taudin uhkana. Nain asiakasmaara seka myynti romahtaa ja pahimmassa
tapauksessa yritys menee konkurssiin. SWOT-analyysin jalkeen siirrytaan tavoitteisiin ja tavoitteita

kasitelladn seuraavassa luvussa.
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3 TAVOITTEET

Markkinoinnin tehtdvana on yllapitaa ja saada aikaan kilpailuetua, parantaa tuottoa seka lisata
yrityksen houkuttelevuutta. Yrityksen markkinoinnin tavoitteita tulee miettia vastaamaan naihin
kriteereihin ja nain voidaan saada parhaimmillaan aikaan tuloksellista ja tehokasta yritystoimintaa.
Tavoitteita kannattaa tarkastella yksityiskohtaisesti eri osa-alueilla, jotta tavoitteet ovat relevantteja
ja toteutettavissa olevia. Voidaan miettia esimerkiksi sita, miten yritysta halutaan kehittaa, millaista
tuottoa halutaan saavuttaa ja millaiseksi yrityksen imagon halutaan kehittyvan. Tavoitteita
kannattaa miettid siltd kannalta, miten ja mihin tavoite littyy isommassa mittakaavassa ja
pidemmalla aikavalilld. Kahvila-ravintolan keskeinen tavoite on saavuttaa vankka asema Oulun
alueen kahviloiden ja ravintoloiden joukossa. Kahvila-ravintola haluaa erottautua joukosta
erityisesti arvoillaan, tarjoten eettisesti tuotettua lahiruokaa. Tata halutaan korostaa ja tuoda esiin,

jotta yrityksen imagosta saataisiin houkutteleva ja kohderyhmaa puhutteleva.

Tavoitteita voidaan tarkastella SMART-kaavion avulla. SMART tulee sanoista Specific eli selked,
Measurable eli mitattava, Attainable eli saavutettavissa oleva, Relevant eli relevantti ja Time-bound
eli aikataulutettava. S eli specific tarkoittaa sita, etta tavoitteen tulisi olla tarkkaan maaritelty,
konkreettinen ja yksityiskohtainen. Tavoitteen tulisi olla mitattava jollain selkealla mittarilla,
esimerkiksi asiakastyytyvaisyydella. Asiakastyytyvaisyyden voitaisiin toivoa olevan 4,5 asteikolla
1-5. Tata tarkoittaa M eli measurable. A eli attainable tarkoittaa sita, etta tavoitteen tulisi olla
saavutettavissa eli tavoitteen pitaisi olla realistinen. Tavoite saa olla korkea, muttei mahdoton.
Relevant eli relevantti tavoite tulisi olla sellainen, etta se hyodyttaa liketoimintaa ja on tarkea. Jotta
tavoite voisi toteutua, tulisi tavoitteelle pystya maarittdmaan aikataulu, josta T eli time-bound
SMART-kaaviossa toteutuisi. (Hirvonen 2016, viitattu 20.2.2020.)

Kahvila-ravintolan tapauksessa S eli specific (selked) tavoite toimii ohjaten ja kehittden
liketoimintaa. Tulisi ottaa huomioon, miksi tavoite on tarkeéd ja mita tavoitteen saavuttaminen
tarkoittaa. Tallainen tavoite voisi olla esimerkiksi ravintolan avaus tiettyyn paivamaaraan
mennessa. Measurable eli mitattava tavoite voisi olla saavuttaa Googlen arvosteluissa nelja tahteé.
A eli Attainable (saavutettavissa oleva) tavoite voisi olla tietty maara kavijoita viikkossa. Tavoite voi
olla korkea, mutta kuitenkin saavutettavissa oleva, eika eparealistinen. Kahvila-ravintolan
tapauksessa ei ensimmaisend vuonna voida saavuttaa miljoonaliikevaihtoa, mutta tavoite saa olla

korkealla. R eli relevant (relevantti) tavoite voi olla onnistunut markkinointiviestinta, jolla
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saavutetaan ja puhutellaan omaa asiakaskuntaa onnistuneesti luoden oikeanlaisen imagon. Oman
asiakaskunnan loytamisessa voidaan tehda tavoitteesta selkeda keskittymalla tarkasti
segmentointiin. Tavoite on tarkea, koska silla pyritaan tarjoamaan oikeanlaisia asioita oikeanlaisille
asiakkaille. T eli time-bound (aikataulutettava) tavoite voi olla esimerkiksi omavaraisuuden

saavuttaminen tietyssa ajassa, riippuen kahvila-ravintolaan sijoitetusta rahamaarasta.

Tarkein markkinoinnin tavoite liittyy markkinointiviestintaan, silld uuden yrityksen tapauksessa on
tarkeintd luoda tietoisuutta ja nakyvyyttd uudesta kahvila-ravintolasta, palvelusta ja tuotteista.
Tarkeaa kahvila-ravintolalle on saada lisattya tunnettuutta ja saada inmiset kiinnostumaan uudesta
mielenkiintoisesta paikasta. Halutaan tuoda esiin, ettd kahvila-ravintola on asiakkaita varten ja
henkilokunta auttaa asiakkaitaan tekeméaan terveellisia valintoja eldmassaan osaamisellaan ja
hyodylliselld tiedollaan. Markkinointiviestintad kasitellaédn tarkemmin Toimenpiteet-osiossa.
Opinnaytetyon tavoitteiden ja toimeksiantajan toiveiden perusteella loimme konkreettisia tavoitteita

aloittavalle kahvila-ravintolalle, joita ovat:

- 280 ostavaa asiakasta ensimmaisen viikon aikana.

- Tietty maara myyntia euroina ensimmaisen kahden viikon aikana avajaisista.

- 100 seuraajaa yrityksen Facebook-sivulla ja Instagram-sivulla ensimmaisen
kuukauden aikana.

- 20 kappaletta yhteydenottoa asiakkailta ensimmaisten kolmen kuukauden aikana
avajaisista.

- 150 vierailijaa yrityksen verkkosivuilla kuukauden aikana.

- Asiakkaan keskiostoksen hinnan keskittyminen 15 euroon vuoden 2021 loppuun
mennessa.

- Tietty prosentuaalinen markkinaosuus tietysta kohderyhmasta vuoden 2021 kesakuun

loppuun mennessa. (Yrittjan haastattelu 26.3.2020.)

Alla olevassa taulukossa kasitellaan tarkemmin viisi esimerkkia SMART-tavoitteista.
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TAULUKKO 2. Esimerkkejd SMART-tavoitteista

Tavoite Tavoitteet maaritelty SMART-menetelman mukaan
280 ostavaa asiakasta - 8: Selkea tavoite lukumaarana
ensimmaisen viikon aikana - M: Ostosten maaran mitataan

kassajarjestelman avulla

- A: Saavutettavissa oleva tavoitteellinen
asiakasmaara

- R:Kertoo ostoméaaristé ja siita, miten
menestytty

- T: Kavijamaaraa tarkastellaan viikon ajalta

100 seuraajaaltykkaajaa - S: Selkea tavoite lukumaarana

yrityksen Facebook- ja - M: Sosiaalisen median kanavien omat
Instagram-sivuilla ensimmaisen seurantatyokalut

kuukauden aikana - A: Mielenkiintoiset julkaisut ja sisallontuotanto

- R: Kertoo ihmisten osallistumisesta ja
mahdollisesta mielenkiinnosta

- T: Tavoitteen toteutumiseen on asetettu

kuukausi
Tietty maara myyntia euroina - S: Myyntitavoite, joka perustuu yrittajan
ensimmaisen kahden viikon laskelmiin
aikana - M: Myynnin seuraaminen

- A: Saavutettavissa oleva tavoitteellinen
euromaara

- R:Kertoo tarkeaa tietoa siita, miten
menestytty

- T: Myyntia tarkastellaan viikon ajalta

150 vierailijaa verkkosivuilla - S: Tavoitelukumaéré vierailijoista
kuukauden aikana - M: Mitataan Google Analyticsin avulla
- A: Verkkosivut ja Google Analytics
mahdollistavat kavijamaaran selvittamisen
- R: Saadaan selville, kuinka paljon ihmiset

vierailevat verkkosivuilla
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T: Vierailijoita tarkastellaan kuukauden ajalta

Asiakkaan keskiostoksen hinnan S: Selkea hintatavoite

keskittyminen 15 euroon vuoden M: Mitataan myyntiraporteista keskiarvo

2021 loppuun mennessa A: Ravintola- ja kahvilatuotteiden keskihinta

R: Kertoo ostojen maarasta ja sisallosta

T: Selked tavoite, joka halutaan saavuttaa

vuoden 2021 loppuun mennessa

Kahvila-ravintolan tavoitteet ovat selkeitd ja mittaavat menestysta. Selkeiden tavoitteiden
méaarittely ja naiden maarallistaminen rohkaisevat yritysta toimimaan tavoitteiden saavuttamiseksi
tavoite kerrallaan. Tavoitteita voidaan jaotella eri osa-alueiden, kuten markkinoinnin mukaan tai
asiakasmaarien mukaan. Markkinoinnin tavoitteita voidaan jaotella esimerkiksi rahallisiin
tavoitteisiin, kuten myyntiin tai digitaalisen markkinoinnin tavoitteisiin, esimerkiksi sosiaaliseen
mediaan tai verkkosivuihin liittyviin tavoitteisiin. Tavoitteiden suunnittelu ja maarittaminen tietyn
maaran, esimerkiksi X maara myyntia X ajassa voi olla haastavaa, mikali ei ole aiempia tuloksia

vastaavan kokoluokan kahvila-ravintoloista tai kokemusta asiasta.

Tavoitteiden maarallistaminen kuitenkin selkeytyy erilaisten katetuottolaskelmien avulla, joilla
selvitetaan ja analysoidaan yritystoiminnan kannattavuutta, jolloin voidaan alkaa maarittaa
tarkemmin sitd, mika voisi olla saavutettavissa oleva ja toiveiden mukainen tavoite esimerkiksi
myynnin suhteen. Kun tuotot ovat suuremmat kuin kokonaiskustannukset, yritys tekee voittoa.
Tavoitetta miettiessa kannattaa selvittaa aluksi kriittinen piste eli toiminta-aste, jossa myyntituotot
ja kokonaiskustannukset ovat samansuuruiset eli tulos nolla. Taman jalkeen voidaan suunnitella
myyntitavoite. (Saaranen, Kolttola & P6so 2011, 29, 37.) Kulujen ja tuotteiden laskelmat esiintyvat

yrittajan liketoimintasuunnitelmassa ja tdssé opinnaytetydssa niité ei kasitella.

Lis&ksi tavoitteiden toteutumisen seuraaminen selkeyttaa, miten tavoitteet ovat saavutettu ja onko
tavoitteiden tulos parantunut vai heikentynyt. Tavoitteiden mittaamisessa kannattaa kuitenkin
huomioida eri seikat, jotka voivat vaikuttaa tulokseen. Tavoitteita kannattaa muokata ja optimoida
ajan kuluessa, jotta ne pysyvat relevantteina. Suorituskyvyn mittarit, eli KPI:t (Key Performance
Indicators) ovat kaytanndn mittareita, joiden avulla seurataan yrityksen liketoiminnan
kannattavuutta ja kehitysta. Mittarit auttavat yritystd pysymaan ajan tasalla ja viemaan kohti
tavoitteita ohjaten yrityksen toimintaa. (Holma 2016, viitattu 20.4.2020.) Kahvila-ravintolan
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tavoitteita voidaan mitata asiakasmaarilla, yhteydenotoilla, myynneilld, verkkosivujen ja

sosiaalisten medioiden analytiikalla seka laskelmilla.

Jotta osataan asettaa oikeanlaisia tavoitteita, tulisi tavoitteita ja tavoitteisiin sopivia mittareita
miettia ajan kanssa, jotta tavoitteisiin osataan yhdistaa oikeanlaiset mittarit, joilla tavoitteita
mitataan. Indikaattoreiden tulisi mahdollistaa tavoitteiden merkityksellista tarkastelua, joilla
yritystoimintaa voidaan kehittaa. (Holma 2016, viitattu 20.4.2020.) Mittareita valittaessa kannattaa
valita mittareita mieluummin vahan kuin liikaa, jotta osataan keskittya olennaiseen. Mittareiden tulisi
sopia parhaiten tavoitteiden mittaamiseen. Mittarin tulisi olla sellainen, josta saa tarvittavaa ja
ajantasaista tietoa. Mittarit ovat vain seurantavalineita, joten tavoitteiden ymmartaminen on
tarkeda. (Matter 2017, viitattu 20.4.2020.) Liittamalla mittariin aikataulu ja konteksti, saadaan
mittarista KPI (Holma 2016, viitattu 20.4.2020). Seuraavassa luvussa siirrytdan kahvila-ravintolan

strategiaan ja kasitellaan segmentointia, asemointia ja positiointia.
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4 STRATEGIAT

Strategia voidaan maaritellda monin tavoin. Suuressa yrityksessa konsernistrategia maarittelee
yrityksen olemassaolon tarkoituksen. Liiketoimintastrategia kertoo, kuinka yksittainen liketoiminta
erottuu paremmuudellaan ja hakee paremmuutta muihin kilpailijoihin néahden. Strategia voidaan
jakaa eri johtamisfunktioihin liittyen, kuten markkinointiin, tuotantoon, henkildstodn, hankintatoimiin
ja tietohallintoon. Strategiaa voidaan pitaa reseptina menestykseen, antaen suuntaa pitkalle
aikavdlille ja tapana, jolla organisaatio hyddyntaa resurssejaan muuttuvassa maailmassa ja
toimintaymparistdssa. Strategiaa voidaan pitaa tapana, joka tayttda markkinoiden ja sidosryhmien
odotukset ja toimii lahteend organisaation ainutlaatuisuudelle, kilpailuedulle ja ylivoimaisuudelle.
Strategiaa voidaan pitdd ikdan kuin punaisena lankana ohjailemassa yrityksen toimintaa ja
paatoksentekoa. (Puusa ym. 2014, 97-98.)

Kahvila-ravintolan tapauksessa kilpailuasemoinnin nakokulma on keskeinen. Porterin geneerisia
strategiavaihtoehtoja ovat erilaistuminen, kustannusjohtajuus ja erikoistuminen. Naista
erilaistuminen ja erikoistuminen ovat avainasemassa kahvila-ravintolan tapauksessa, eika
kustannusjohtajuuteen pyrita, silla laatuun halutaan panostaa. Kustannusjohtajuudessa yritys
erottuu muista edullisilla hinnoilla, erilaistumisessa pyritaan loytamaan tuotteelle tai palvelulle
erilainen konsepti kilpailijoihin verrattuna ja erikoistumisessa keskitytaan tiettyyn kapeaan
toimialaan tai kohderyhmaan. (Puusa ym. 2014, 108.) Erilaistuminen ja erikoistuminen ovat tarkeita
strategisia nakokulmia kahvila-ravintolalle, silla yritys pyrkii erottumaan muista tarkeilla arvoillaan

tarjoten ruokaa myos allergikoille ja herkkavatsaisille.

Strategiaa voidaan tarkastella STP-prosessissa (Segmentointi, Targetointi ja Positiointi), jossa
pyritaan selvittamaan yritykselle paikka markkinoilla sekd tunnistamaan sopiva kohderyhma,
|6ytaméaéan tuotteen tai palvelun mahdollisuudet seké kehittdmaan sopiva kommunikointistrategia.
On tarkeaa selvittaa, keihin keskitytaan ja miksi, mika viesti halutaan valittaa ja miten markkinoinnin
resursseja kaytetaan. Naiden selvittaminen hyodyttaa seka asiakasta etta yritysta ja nain voidaan
tarjota oikeanlaista tuotetta tai palvelua potentiaalisille asiakkaille. Lisaksi markkinointi tapahtuu
asiakasta puhuttelevalla tavalla. (Baines ym. 2013, 165.)

Kahvila-ravintola pyrkii saavuttamaan paikkansa markkinoilla terveellisyyteen ja lahiruokaan

painottuvana, monipuolista ruokaa tarjoavana yrityksena. Kilpailijoihin verrattuna kahvila-ravintola
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tarjoaa uutta nakokulmaa Oulun alueen tarjontaan. Oulun alueella on paljon ketjuravintoloita ja
avattava kahvila-ravintola herattelee asiakkaat valitsemaan asiointipaikkansa enemman arvoihin,
kuten ilmastoasioihin tai eettisyyteen perustuen. Mikali kahvila-ravintola saavuttaa suositun ja
menestyneen aseman, voidaan mahdollisesti miettia myos tulevaisuuden kasvumahdollisuuksia

perustamalla yrityksen kahvila-ravintoloita muualle Ouluun tai Suomen alueelle.

Erityisesti kahvila-ravintolan perustamisvaiheessa tulee kiinnittdéd huomiota markkinointiin, jotta
saavutetaan kohderyhma ja heratetaan kiinnostusta potentiaalisille asiakkaille. Koska
potentiaalinen asiakas on Oulussa asuva nuori aikuinen, jolle tarkeitd arvoja ovat
ilmastoystavallisyys ja terveellisyys, pyritédn my6s markkinoinnissa korostamaan naité arvoja.
Markkinoinnissa korostetaan sita, etta ruoka on lahella tuotettua ja ruokaa Idytyy moneen makuun,
allergikoita unohtamatta. Koska suurin osa nuorista kéayttavat alypuhelimiaan ja internettia seka
sosiaalista mediaa vaihtoehtoja  vertaillessa, kannattaa  markkinoinnissa  keskittya

hakukonemarkkinointiin ja sosiaalisessa mediassa mainostamiseen.

41 Segmentointi

Segmentoinnin 1dhtdkohtana toimivat asiakkaiden erilaiset tarpeet ja arvostuksen kohteet.
Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valitsemista sek& niiden tarpeiden ja
arvostuksien tuntemista, jotta pystytdaan kohdentamaan markkinointi ja tyydyttamaan asiakkaat
kilpailijoita paremmin ja kannattavasti. Segmentointi on prosessi, ei vain yksittainen toimenpide ja
segmentointi nahdaankin kilpailukeinojen perustana. On tarkeda, ettd kahvila-ravintola
suunnittelee markkinointiviestinnan, tuotteet ja palvelun asiakaslahtoisesti hyodyntaen eri
segmentteja. Segmentti on asiakasryhma, johon kuuluvilla asiakkailla on vahintdan yksi
samanlainen piirre littyen ostamiseen, esimerkiksi ika tai asuinpaikka. (Bergstrom & Leppanen
2015, 132-133.)

Segmentointiprosessiin - kuuluu markkinoiden tutkiminen, ostokayttdytymisen selvittdminen,
kohderyhmien valinta sekd& markkinointitoimenpiteet, jotka on suunniteltu ja toteutettu
asiakasryhmien tarpeiden perusteella. Prosessissa ensimmaéisena analysoidaan kysynta ja
potentiaalisten ostajien kayttaytyminen, sen jalkeen selvitetadn asiakaskayttaytymisen taustalla
olevat tekijat ja valitaan ne kriteerit, joiden perusteella segmentointia aletaan tekemaan. Taméan

jalkeen pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin, joita ovat perussegmentointi ja
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asiakaskayttaytymiseen  perustuva  segmentointi.  Sitten  valitaan  kohderyhmat,
segmentointistrategia ja tavoiteltavat segmentit. Valitsemisen jalkeen aloitetaan kohdennetut
markkinointitoimenpiteet. Aluksi asemoidaan yritys markkinoille suhteessa kilpailijoihin ja
suunnitellaan segmenteittain markkinointitoimenpiteet. Lopuksi toteutetaan

markkinointitoimenpiteet ja seurataan, miten ne onnistuvat. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 135.)

Segmentoinnin ja segmentointiprosessin avulla rakensimme kahvila-ravintolalle nelja eri

segmenttia eli kohderyhmaa, joita ovat:

- 18-25-vuotiaat nuoret ja nuoret aikuiset.
- 26-35-vuotiaat nuoret aikuiset.

- 35-45-vuotiaat aikuiset.

- 60-75-vuotiaat.

Nuoret aikuiset, eli noin 18-25-vuotiaat, jotka ovat opiskelijoita tai mahdollisesti juuri tyouransa
aloittaneet, ovat tarkea kohderyhma, silla he viettavat usein aikaa ystavien kanssa kahvittelujen ja
hyvan ruoan merkeissa. Kohderyhman kiinnostuksiin kuuluvat ekologisuus, kierratys seka
eettisyys. He arvostavat laajaa valikoimaa, hyvaa hinta-laatusuhdetta seka viihtyisyytta. He ovat
usein valmiita maksamaan hieman enemman hyvasta laadusta ja lahiruoasta. Kohderyhma
arvostaa herkullista kahvia, iimaisia lisakuppeja seka muita etuja. Monesti nuoret aikuiset pitavat
drinkkihetkista ystaviensa kera, joten esimerkiksi hyva olutvalikoima voi olla plussaa. Kasittelemme

luvussa 4.2.1 opiskelijakohderyhmaa lisaa ostajapersoonan kautta.

Toinen tarkea kohderyhmd on tyoikdiset, noin 26-35-vuotiaat seka 35-45-vuotiaat aikuiset.
Nuoremmat eli 26-35-vuotiaat aikuiset ovat kohderyhmaa, jotka ovat toimistotdissa keskustan
alueella. Kohderyhma on téarkea, koska he kayvat lahialueella lounaalla tyépaivan lomassa. He
panostavat terveellisiin eldamantapoihin ja haluavat syoda mahdollisimman ravitsevasti ja kevyesti.
Vastapainona tyélle 26-35-vuotiaat matkustelevat ja arvostavat elamén pienia nautintoja. He
arvostavat erityisesti viihtyisyytta, nopeaa palvelua ja ruoan visuaalista ilmetté ja hyvaa makua. He

kayvat myos tydtapaamisilla lounaan merkeissa ja lasillisella tydkavereiden kanssa toiden jalkeen.

35-45-vuotiaiden elama on jo kiireisempaa ruuhkavuosien keskella. He arvostavat terveytta ja
haluaisivat panostaa hyvinvointiin, mutta ajanpuute tekee siita vaikeampaa. He arvostavat

elamyksia, tunnelmallista ja rauhallista ymparistod, hyvaa seuraa ja herkullista ruokaa.
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Kohderyhma kay lounaalla arkisin seka brunssilla viikonloppuisin perheen tai ystavien kanssa. 35—
45-vuotiaille hinta ei ole ratkaiseva tekija ja hyvasta ja herkullisesta ruoasta ollaan valmiita
maksamaan. Eniten he arvostavat helppoutta ja saatavuutta. He tiedostavat lahiruoan ja

ekologisuuden tarkeyden, mutta heille se ei ole merkittavin tai ratkaisevin tekija.

Elakelaiset ja vanhempi vaesto, noin 60—75-vuotiaat ovat tarkea kohderyhma, koska heilla on
paljon vapaa-aikaa kaupungilla kiertelyyn ja ystavien tapaamiseen pitaakseen itsensa virkeind ja
tyydyttaen sosiaalisia tarpeitaan. Kohderyhma arvostaa viihtyisaa ja rauhallista ymparistod, hyvaa
palvelua, herkullista ruokaa seka perinteita. Kohderyhmalla saattaa olla enemman ruokarajoitteita
ja terveydellisia kriteereitd ruoan suhteen. He kayvat myos lounaalla, mikali kokevat saavansa

vastinetta rahoilleen. Tama myds helpottaa omaa ruoan valmistusta.

4.2 Kohdentaminen

Koska eri segmentit haluavat eri asioita ja on vaikeaa asemoida yritystd samalla tavalla eri
segmenteille, kannattaa keskittya tuottaviin segmentteihin jattden turhat segmentit pois. Nain
muihin segmentteihin keskittyvien kilpailijoiden maara vahenee ja erilaistaminen helpottuu. Jotta
oikeat ja houkuttelevimmat segmentit osataan valita, kannattaa miettia segmentin potentiaalista
asiakasmaaraa, segmentin tuottopotentiaalia euroina, segmentin markkinaosuutta ja tuotteen tai
palvelun sopivuutta segmenttiin. Sen lisaksi, ettd mietitdan, keitd halutaan segmentiksi, tulee
miettia my0s, keta ei haluta segmentiksi. Valittuja segmentteja kannattaa myos tutkia tarkemmin,
jotta osataan vastata kysymyksiin, keitd he ovat ja mitd he haluavat. (Puranen 2017, viitattu
15.4.2020.)

Tarkemmin tutkittavaksi valittin segmenteista nuorten aikuisten, eli 18-25-vuotiaiden joukko.
Valinta perustuu omiin kokemuksiin ja nakokulmiin, silla kirjoittajatkin ovat kyseista kohderyhmaa

ja kohderyhma@an osataan nain my0s samaistua paremmin. Taman perusteella laadittiin

ostajapersoona, jota kasitellaén seuraavassa osiossa.

421 Ostajapersoona

Ostajapersoonat ovat fiktiivisida kuvauksia yrityksen ihanneasiakkaista. Niiden maarittelemisen

kautta pystytaan tunnistamaan asiakkaat, joita yritys haluaa vetaa puoleensa. Asiakassuhteiden
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luominen ja niiden yllapitdminen edellyttad asiakkaiden tuntemista ja ymmartamista, joten
ostajapersoonien avulla myds markkinointi osataan kohdentaa oikein asiakkaille. Ostajapersoona
selkeyttaa kohdentamista, koska ostajapersoonan avulla markkinointi, viesti ja myyntiargumentti
voidaan kohdistaa oikein. Markkinoija tukee ostoprosessia oikeanlaisella viestinnalla ostoprosessin
eri vaiheissa. Kun ymmarretaan ostajapersoonan tapa ja syyt ostaa, pystytaan paattelemaan, miten
hanesta saadaan asiakas. (Digimarkkinointi 2020, viitattu 24.2.2020.)

Ostajapersoonan rakentaminen lahtee yleensa demografiatietojen, eli ian, sukupuolen ja ammatin
selvittamiselld. Naiden tietojen avulla pystytdan jo kohdentamaan markkinointia, mutta pintaa
syvemmalle paastaan, kun ymmarretaan ostajapersoonan tapaa ostaa seké syy sille, miksi han
ostaa. Demografiatietojen lisaksi tulisi ymmartaa ostajapersoonan viisi tasoa. Naita ovat hankinta-
aloite, menestystekijat, ostamisen esteet, ostopolku ja ostokriteerit. Hankinta-aloite kuvailee
henkilokohtaiset seka organisaatiolliset olosuhteet, joiden vuoksi ostaja sijoittaa rahaa, aikaa seka
poliittista padomaansa kaynnistaakseen hankintansa. Tama on tarkein syy, miksi ostaja paattaa
sijoittaa organisaation tarjoamaan ratkaisuun ja tasta koko ostoprosessi syntyy. Menestystekijat
kertovat sen, mita ostajapersoona odottaa ja kaipaa hankittuaan tarjotun tuotteen tai palvelun.
Ostamisen esteet kertovat sen, miksi ostajapersoona ei valitse tarjoamaasi ratkaisua ja miksi
kilpailijan ratkaisu on parempi. Ostopolku eli ostoprosessi kertoo sen, miten ostajapersoona paatyy
valintaansa arvioituaan vaihtoehdot ja eliminoituaan ehdokkaat. Ostokriteerit ovat niita
ominaisuuksia, joita ostajat arvioivat vertaillessaan vaihtoehtoja. (Digimarkkinointi 2020, viitattu
24.2.2020.)

Kahvila-ravintolan mahdollisen ostajapersoonan rakentamiseksi luotiin pieni kysely (Liite 1) viidelle
opiskelijalle Oulun ammattikorkeakoulusta. Aluksi selvitettiin heidan demografisia tietojansa (ik,
sukupuoli, ammatti) ja sen jalkeen kysyttiin harrastuksia ja kiinnostuksien kohteita. Demografisten
tietojen jalkeen kysyttiin, mika kilpailija-analyysin kahviloista on mieluisin ja miksi. Lisaksi
selvitettiin, kuinka usein kuukaudessa he kayvat kahviloissa ja millé perusteella kahvila valitaan.
Seuraavaksi pyydettiin laittamaan kahvilan ominaisuudet tarkeysjarjestykseen, joita olivat;
viihtyvyys, hinta, sijainti, valikoima ja palvelu. Lopuksi haluttiin selvittda, mita medioita kaytetaan
kahviloiden etsimiseen. Kyselyn perusteella rakennettiin opiskelijaostajapersoona, joka esitellaan
seuraavassa 0siossa, tulosten analysoinnin jalkeen. Seuraavasta taulukosta ndhdaan kyselyyn

vastaajien demografiset tiedot.
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TAULUKKO 3. Vastaajien demografiset tiedot.

Vastaajat Ika Ammatti Sukupuoli  Harrastukset/kiinnostuksen kohteet
Vastaaja 1 25 Opiskelija ~ Nainen Kavely, koirat

Vastaaja 2 23 Opiskelija ~ Nainen Ryhmaliikunnat

Vastaaja 3 25 Opiskelija ~ Nainen Kuntosali, ravinto, moottoripydraily, koirat
Vastaaja 4 24 Opiskelija ~ Nainen Pyoraily, ravinto

Vastaaja 5 22 Opiskelija ~ Nainen Kuntosali, ravinto, musiikki

Kaikki vastaajat olivat naisia, ialtaan 22-25-vuotiaita, oululaisia opiskelijoita. Kiinnostuksen kohteita

olivat ryhmaliikunnat, pyoraily, kuntosali, ravinto, musiikki ja eldimet. Pyrittiin selvittdmaan, mika

kilpailija-analyysin kahviloista on mieluisin ja miksi, joten saatiin seuraavanlaisia vastauksia:

Vastaaja 1: Kahvila B. Mukava tunnelma ja viihtyisa sisustus.

Vastaaja 2: Kahvila C. Viihtyisa, valoisa ja hyva tuotevalikoima.

Vastaaja 3: Ravintola A. Ei ole osa suurempaa ketjua.

Vastaaja 4. Ravintola A. Tunnelmallinen paikka, hyva kahvivalikoima. Paikallinen

yritys.

Vastaaja 5: Kahvila B. Viihtyvyyden ja rauhallisuuden takia.

Ravintola A ja Kahvila B saivat molemmat kaksi 4anta, Kahvila C sai yhden aanen. Viihtyisyys ja

tunnelma on asioita, joiden takia kahvila valitaan. Liséksi rauhallisuus ja tuotevalikoima vaikuttavat

paatokseen. Kaikki vastaajat kayvat kahviloissa keskimaarin kaksi kertaa kuukaudessa.

Seuraavassa kuviossa nahdaan kyselyyn vastaajien tarkeyskriteerit kahvila-ravintolaa valittaessa.
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Valikoima Sijainti Hinta V||htyvyys Palvelu
M Vastaaja 1 5 3
M Vastaaja 2 5 1 4 3 2
M Vastaaja 3 5 1 4 3 2
Vastaaja 4 5 3 4 2 1
MW Vastaaja 5 5 3 2 4 1

1=vahiten tarkea, 5=tarkein

KUVIO 11. Térkeysjérjestys kahvila-ravintolan ominaisuuksien mukaan.

Vastaajia pyydettiin laittamaan tarkeysjarjestykseen seuraavat kahvilan ominaisuudet: valikoima,
sijainti, hinta, viihtyvyys ja palvelu. Arvoasteikko oli 1-5, jossa 1 oli vahiten tarkein ja 5 kaikista
tarkein. Kuviosta nakee, etta kaikkien vastaajien mielesta valikoima on kahvilan tarkein ominaisuus.
Toiseksi tarkeimpana ominaisuutena kolme vastaajaa pitaa hintaa ja kaksi vastaajaa viihtyvyytta.
Kolmanneksi tarkein on sijainti kolmen vastaajan mielestda ja viihtyvyys kahden mielesta.
Neljanneksi tarkein ominaisuus on jakaantunut useampaan vastaukseen: kolmen mielesta
neljanneksi tarkein ominaisuus on palvelu, yhden mielesta viihtyvyys ja yhden mielesta hinta.
Kaikista vahiten tarkea ominaisuus kahvilalle on kahden vastaajan mukaan palvelu, yhden
vastaajan mukaan hinta ja kahden vastaajan mukaan sijainti. Tuloksista voidaan paatella, etta hyva
valikoima vetaa asiakkaita puoleensa, vaikka sijainti olisi hieman kauempana. Opiskelijaystavalliset
hinnat houkuttelevat opiskelijoita asioimaan kahviloissa ja kahvilan tulee olla tarpeeksi viihtyisa,
jotta siella pystyy esimerkiksi opiskelemaan. Palvelu jai toiseksi viimeiseksi tarkeysjarjestyksessa,
misté voidaan paatella se, ettd asiakaspalvelu ei ole niin tarkeda. Taytyy kuitenkin pitad mielessa,
ettd mikali jostakin kahvilasta olisi saanut huonoa palvelua, ei sinne luultavasti tule mentya

uudelleen.

53



4.2.2 Ostajapersoona: Opiskelija Emma

Kyselyn ja tulosten analysoinnin pohjalta rakensimme opiskelijan ostajapersoonan. Alla oleva kuvio
tiivistad opiskelija Emman demografiset tiedot, kiinnostuksen kohteet, harrastukset, tavoitteet ja
haasteet seka miten kahvila-ravintola voi auttaa ostajapersoonaa taméan haasteissa. Kuvion

jalkeen kerromme Emman kuvitteellisen paivan kulun.

EMMA

lka: 24-vuotias Tavoitteet & haasteet:
Sukupuoli: Nainen

Ammatti: Opiskelija » Terveellinen ruokavalio

Asuinpaikka: Oulu » Keliakia
» Ajanpuute
Kiinnostuksen kohteet:
» Terveys & hyvinvointi Miten voimme auttaa?
» Ravinto » Terveelliset ja nopeat ateriat

» Keliaakikolle sopivat ainesosat
Harrastukset: ruoissa

» Kuntosali, pyoraily & ryhmaliikunnat

KUVIO 12. Ostajapersoona: Opiskelija Emma.

Emma on 24-vuotias nainen, joka opiskelee Oulun ammattikorkeakoulussa liiketaloutta viimeista
vuotta. Emma on kiinnostunut kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista ja erityisesti ravinnosta, koska
han sairastaa keliakiaa. Emma on opiskellut ravintovalmentajaksi koulun ohella. Harrastuksina
hanella on kuntosali, pyoraily ja erilaiset ryhmaliikunnat. Paivat Emmalla kuluvat paaosin
opiskellessa ja urheillessa. Lisaksi Emma viettaa aikaa ystaviensa kanssa tasaisin valiajoin.
Tyypillinen paiva Emman elamassa alkaa aamiaisella, jonka jalkeen paiva lahtee kayntiin urheilulla,
joka on rauhallinen kavelylenkki, kuntosalitreeni tai ryhmaliikuntatunti. Taman jalkeen Emma syo
terveellisen lounaan joko kotona, opiskelijaravintolassa tai menee syomaan kahvila-ravintolaan.
Ravitsevan aterian jalkeen Emma viettaa aikaa opiskelun merkeissa tehden opinnaytetyota. Jotta
opiskelu sujuu, Emma kokee, ettd saa paremmin asioita aikaiseksi lahtemalla konkreettisesti
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jonnekin opiskelemaan. Usein Emma opiskelee viihtyisassa kahvilassa, joka sijaitsee lahelld
keskustaa, mutta kuitenkin lahella kotia, jotta valimatkoihin ei kulu turhaa aikaa. Opiskelun jalkeen
Emma viettaa iltansa rentoutumalla, katsomalla televisiota ja nakemalla ystaviaan. Emma menee

tapaamaan ystavaansa teekupposen aarelle.

Haasteita Emman syomiseen tuo keliakia, silla han ei voi syoda gluteenia sisaltavia tuotteita.
Taman vuoksi Emman taytyy tarkkaan valita paikat, missa han voi kdyda ulkona syomassa tai
kahvilla. Keliakian vuoksi monessa paikassa tuotevalikoima on hyvin rajallinen ja Emma kokee
valikoiman tarkeaksi ja toivoisi, ettd kahviloissa olisi tarjolla enemman terveellisia gluteenittomia
tarjottavia. Monesti, kun Emma menee tapaamaan ystaviansa, joutuu han keliakiansa vuoksi
turvautumaan pelkkaan kahviin tai teehen, muiden syodessa herkullisia leivonnaisia ja maukkaita
suolaisia tarjottavia. Emma kokee myds epamiellyttavaksi kysella tyontekijoilta, mita gluteenittomia
vaihtoehtoja mahdollisesti 10ytyy eiké aina luota siihen, ettd gluteenittomatkaan annokset olisivat
valttamatta taysin gluteenittomia. Emma arvostaa helppoutta ja tarvittaessa nopeuttakin,
esimerkiksi ruoan tilaamista netin kautta ja sen noutamista tiettyna ajankohtana. Monesti Emma
haluaa yhdistaa my0s ruokailun ja ystaviensa nakemisen, joten he kayvat yhdessa syomassa
ystaviensa kanssa. Tietoja eri kahviloista ja ravintoloista han etsii Googlesta ja selaamalla
kyseisten paikkojen ruokalistoja. Emmalle sopivien ruokapaikkojen valintaan vaikuttavat myos
Googlen arvostelut; han menee mieluummin nelja thted saaneeseen ravintolaan kuin yhden

tahden saaneeseen.

Kahvila-ravintola voisi vastata Emman seka monen muun rajallisen ruokavalion omaavien
henkildiden toiveisiin. Emma hyotyy avattavasta kahvila-ravintolasta useallakin tavalla. Kahvila-
ravintolan valikoimassa on monipuolisesti tuotteita, kuten terveellisia valipaloja, hyvaa ja ravitsevaa
ruokaa sekd maistuvia leivonnaisia, jotka ovat myos keliaakikoille sopivia. Lisaksi ruoka on
eettisesti valmistettua, mika tukee Emman henkildkohtaisia arvoja. Kahvila-ravintola tarjoaa
mahdollisuuden Emmalle hakea nopeaa, terveellista ja herkullista vélipalaa tai lounasta mukaan
tarpeen vaatiessa, viihtyisan ympariston opiskelulle sek& ystavien tapaamiselle sekd hyvan
sijainnin, jonne on helppo kulkea. Emman on helppo lukea kahvila-ravintolan listoilta ja nettisivuilta,
mita aineosia mikakin ruoka sisaltaa. Emma arvostaa myds yrityksen lapinakyvyytta, silla néin
Emma tietda, mista ruoka on peraisin. Koska Emmalle tarkeité arvoja on ekologisuus ja eettisyys,
my0s kahvila-ravintolan selkea nakyvyys ja valttikortti eettista toimintaa harjoittamalla houkuttelee
Emman kaltaisia asiakkaita entisestdan. Seuraavassa kappaleessa kaydaan lapi
yksityiskohtaisemmin asemointia.
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4.3 Asemointi

Asemoinnilla eli positioinnilla pyritaan erilaistamaan yritys kilpailijoista ja vastaamaan kysymykseen
”"Mika tekee brandistasi ainutkertaisen?”. Tahan kysymykseen vastaaminen voi olla vaikeaa, mutta
avuksi voidaan miettia noin kahdesta kolmeen kilpailijoista erottuvaa assosiaatiota tai sanaa, jotka
kuvaavat yritysta ja joista asiakkaalle tulee mieleen oma yritys. Naita kannattaa miettia tarkkaan,
jotta voidaan oikeasti erottua. Asemoinnilla halutaan luoda tietynlainen asema ja mielikuva
asiakkaille. (Puranen 2017, viitattu 15.4.2020.)

Strategisen asemoinnin perusperiaatteet voidaan jakaa eri ryhmiin: valikoimapohjaiseen
asemointiin, tarvepohjaiseen asemointiin, tavoitettavuuspohjaiseen asemointiin tai naiden
yhdistelmaan. Asemointi vaatii joka tapauksessa raatéloityja toimintoja ja vaikka yritys kayttaisi
samojakin toimintoja kuin Kkilpailijat, voidaan toiminnot toteuttaa kuitenkin erilla tavalla.
Valikoimapohjaisessa asemoinnissa pyritdédn vastaamaan vain muutamaan tavoitteeseen
monipuolisessa  asiakasjoukossa. Tarvepohjaisessa asemoinnissa pyritddn  puolestaan
vastaamaan tarkemmin tietyn asiakasryhman kaikkiin tavoitteisiin. Tavoitettavuuspohjaisella
asemoinnilla segmentoidaan asiakkaita sen mukaan, miten he ovat parhaiten tavoitettavissa.
(Strategiavarasto 2014, viitattu 15.4.2020.)

Asemointia voidaan miettia myos asiakkaan, kilpailijoiden ja oman yrityksen nakokulmasta.
Asiakasnakokulmaa miettiessa voidaan pyrkia vastaamaan kysymykseen: "Mita asiakkaamme
todella haluavat?” ja miten segmenttia puhutellaan oikealla tavalla antaen ratkaisun asiakkaalle.
Asemaa kilpailijoihin nahden voidaan tarkastella asemointikartan avulla, joka selkeyttaa
ominaisuuksia ja erottavia tekijoita kilpailijoihin nahden. Omaa yritysta ajatellessa asemoinnin tulisi
lunastaa halutut mielikuvat onnistuneesti perustuen yrityksen vahvuuksiin. Nain pyritaan
lunastamaan lupaukset yrityksesta taysin asiakkaalle. (Puranen 2017, viitattu 14.5.2020.) Alla
nakyva yksinkertainen asemointikartta havainnollistaa kilpailijoiden ja kohdeyrityksen asemaa

kyselyyn perustuvien tarkeimpien ominaisuuksien, eli valikoiman ja viihtyvyyden mukaan.
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Laaja valikoima

Kohdeyritys

Ravintola A

Viihtyisa Ei niin viihtyisa

Kahvila C
Kahvila D

Suppea valikoima

KUVIO 13. Asemointikartta.

Asemointikartta luotiin luvun 4.2.1 kyselyn perusteella, jossa kysyttiin kohderyhmalle merkittavia
seikkoja kahvila-ravintolaa valittaessa. Asemointikartan ominaisuudet valittiin kuvion 11 mukaan,
jossa on tarkeysjarjestys kahvila-ravintolan ominaisuuksien mukaan. Tarkeimpia ominaisuuksia
olivat valikoima, viintyvyys seka hinta. Asemointikartta luotiin valikoiman ja viihtyvyyden
perusteella, silla ne ovat tarkeimpia tekijoita, joihin kahvila-ravintola haluaa panostaa ja joilla
kahvila-ravintola pyrkii saamaan etulyontiaseman kilpailijoihin nahden. Tasta syysta kohdeyritys on
sijoitettu viihtyisimmaksi ja laajimman valikoiman omaavaksi muihin kilpailijoihin verrattuna.
Asemointikartassa havainnollistuu myos kilpailija-analyysin havainnointien perusteella kilpailijoiden
asema. Kuten todettiin, ravintola A koettiin viintyisaksi ja sen valikoima keskivertoa paremmaksi.
Kahvila B on kilpailijoista eniten viihtyisa. Kahvila C on melko viihtyisa suppeahkolla valikoimalla ja
kahvila D kaikista epaviihtyisin ja omaa suppeimman valikoiman.

Asemointiin vaikuttavat lisaksi yrityksen arvot, koska kahvila-ravintolan brandin ja mielikuvan
luomisessa arvot ovat avainasemassa. Arvoilla tarkoitetaan yhteisdssa hyvaksyttavina ja tarkeina
pidettavia tavoitteita. Arvot vaikuttavat ostokayttaytymiseen, koska ihmiset luovat kasityksen
yrityksesta sen mukaan, miten yritys toteuttaa ihmiselle itselleen tarkeind@ pidettavia arvoja.
(Bergstrom & Leppanen 2005, 49.) Kokonaisvaltainen hyvinvointi on ollut useamman vuoden ajan

pinnalla ja on maaritellyt kuluttajakayttaytymista uudelle tasolle niin asenteiden kuin arvojenkin
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osalta. Taustalla tahan liittyy kohonnut yleinen elintaso, lisaantynyt ja kaupallistunut vapaa-aika,
ikaantynyt vaestdo seka yhteiskunnassa ja yksilonkin tasolla tapahtuneet arvo- ja
elamantapamuutokset. Kuluttajat ovat entista tietoisempia ja kiinnostuneempia valinnoistaan seka
niiden merkityksesta. Lisaksi tavaran rooli kuluttajien arjessa on muuttunut. Merkityksellisempaa
kuluttamisessa on aineeton hyvinvointi, oma kehittyminen ja elamykset seka kokemukset.
Hyvinvointi-ajattelussa on kyse laajemmasta ilmiosta, silla terveydesta ja hyvinvoinnista on tullut
eldmanarvo jo itsessaan eika sita pida nahda pelkastaan hemmottelun, hedonismin tai ylellisyyden

nakokulmasta. (Grenman ym. 2014, 1, 10.)

Kahvila-ravintolalle tarkea arvo on lapinakyvyys, eli tieto, mistd raaka-aineet tulevat, tuottajien
tunteminen ja ruoan valmistaminen itse hyvinvoinnin kulmakivet huomioiden. Kahvila-ravintola
kayttaa raaka-aineet mahdollisimman pitkélle alusta loppuun saakka, esimerkiksi mehujen ja
liemien muodossa, joilla minimoidaan syntyvaa ruokahavikkia. Kahvila-ravintola huomioi myos
sesongit raaka-ainehankinnoissa ja yrittdja on miettinyt mahdollisuutta hyodyntaa lahialueen

ruokakauppojen havikkia raaka-aine hankinnoissa. (Yrittdjan haastattelu 26.3.2020.)

Kahvila-ravintolan arvot perustuvat paikallisen toiminnan tukemiseen hankkimalla raaka-aineet
lahialueen toimijoilta. Taman avulla otetaan samalla huomioon ymparistoasiat seka ruoan
tuoreuden takaaminen. Lisaksi tuoreudella pyritaan jattamaan turhat lisdaineet ruoasta pois.
Kahvila-ravintolan arvoihin kuuluvat havikin minimointi hyodyntaen edellisia ruokia mahdollisimman
paljon tarjoiluissa, taaten kuitenkin parhaan mahdollisen laadun. Yhtena tarkeana tavoitteena on
lunastaa yrityksen arvolupaus. Toimeksiantajan haastattelun ja yrityksen arvoihin perustuen luotiin
nelja arvolupausta, joita kahvila-ravintola voi hyodyntaa toiminnassaan. Arvolupaukset ovat

lauseenomaisia ja ne kuuluvat nain:

- Valitse viisaammin — ela paremmin.

- Ravintola, joka muuttaa kasityksesi terveellisesta ruoastal

- Voiko ruoka olla samalla terveellista ja herkullista? Kyl voi.

- Tarjoamme rakkaudella valmistettua terveellista, laadukasta ruokaa juuri sinulle, joka

arvostat herkullista makua ja haluat voida hyvin. (Yrittdjan haastattelu 26.3.2020.)
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5 TOIMENPITEET

Toimenpiteet-osiossa kasitellaan tarkemmin 5P:t& kahvila-ravintolan nakdkulmasta seka laaditaan
eri toimenpiteita markkinoinnin edistamiseksi. Palveluosiossa kdydaan lapi palvelua painottuen
palvelun ulottuvuuksiin, asiakaspalveluun ja kokemukseen. |hmisosiossa keskitytaan paaosin
henkilostoon, hintaosiossa kasitelldan hintatasoa ja saatavuusosiossa kasitelldan ulkoista ja
sisaistd saatavuutta. Logistisia paatoksia ja saatavuutta esimerkiksi raaka-aineisiin liittyen yrittaja
on kasitellyt jo omassa liiketoimintasuunnitelmassaan, joten niihin ei oteta kantaa tassa tyossa.
Markkinointiviestintdosiossa kaydaan lapi, millainen kuva yrityksesta halutaan asiakkaille luoda

seka annetaan vinkkeja markkinointiviestinnan toteuttamiseen.

5.1 Palvelu

Palvelu on prosessi, joka koostuu aineettomista toiminnoista ja toimintojen ketjuista. Naiden
toimintojen tarkoituksena on ratkaista asiakkaan ongelma, mika tapahtuu yleensa asiakkaan ja
myyjan vuorovaikutustilanteessa, mutta prosessin omaisesti siihen kuuluu yleensa muitakin
vaiheita, joita asiakas ei valttamattda nae. Palvelun keskeisempia ominaisuuksia ovat

prosessimaisuus, aineettomuus ja vuorovaikutuksellisuus. (Puusa ym. 2014, 155-156.)

Palvelut ovat subjektiivisesti koettavia prosesseja, joissa tapahtuvat samanaikaisesti tuotanto- ja
kulutustoimenpiteet. Koettuun palveluun vaikuttaa se, mité palvelutapaamisissa tapahtuu ostajan
ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa. Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi
ulottuvuutta; tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. (Gronroos
2009, 100-102.)
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Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Lopputuloksen Prosessin toiminnallinen
tekninen laatu: mita laatu: miten

KUVIO 14. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (mukaillen Grénroos 2009, 103).

Palvelun laatua arvioidessa, asiakkaille on tarkeaa, mité he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen
kanssa. Yritykset ajattelevat usein, ettd se kattaa toimitetun palvelun kokonaislaadun, mutta
todellisuudessa se on vain yksi laadun ulottuvuus eli lopputuloksen tekninen laatu. Tama tekninen
laatu jaa asiakkaalle, kun tuotantoprosessi seka ostajan ja myyjan vuorovaikutus ovat ohitse.
Teknisen laadun ulottuvuus ei kasita kaikkea asiakkaan kokemaa laatua, vaan siihen vaikuttaa
myos se, milla tavoin tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimitetaan hanelle. Esimerkiksi
ravintolan ja sen tarjoilijoiden ulkoinen olemus ja kayttaytyminen seka tapa hoitaa tehtavansa ja
vuorovaikutustilanteet vaikuttavat asiakkaan palvelusta muodostamaan késitykseen. (Gronroos
2009, 101.)

Asiakkaisiin vaikuttaa se, miten he saavat palvelua ja millaiseksi he kokevat samanaikaisen
tuotanto- ja kulutusprosessin. Tama on toinen laadun ulottuvuus eli prosessin toiminnallinen laatu.
Toiminnallista laatua ei voi arvioida yhta objektiivisesti kuin teknista laatua. Asiakkaiden
hyvaksyessa itsepalvelutehtavia tai rutiineja, jotka liittyvat yhdessa tuottamiseen ja jotka heidan
odotetaan hoitavan itse, sitd parempana laatua voidaan pitaa. Palvelukokemukseen vaikuttavat
myOds muut asiakkaat, jotka esimerkiksi jonottavat kassalle ja lisdavat jonotusaikaa tai muuten
hairitsevat asiakasta, mutta he voivat vaikuttaa myds positiivisesti vuorovaikutusilmapiiriin ostajan

ja myyjan valilla. (Grénroos 2009, 101.)

Yrityksen imago on useimmissa palveluissa todella tarkeé tekija ja se vaikuttaa laadun kokemiseen,
silla usein asiakas nakee palveluyrityksen ja sen resurssit, toimintatavat ja prosessit. Jos
asiakkaalla on valmiiksi myonteinen mielikuva palveluntarjoajasta, mahdolliset pienet virheet eivat

haittaa asiakasta. Jos virheita tapahtuu useasti, yrityksen imago karsii ja kielteinen suhtautuminen
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vaikuttaa virheiden hyvéksymiseen negatiivisella tavalla. Imagoa voidaan siis pitdd laadun

kokemisen suodattimena. (Grénroos 2009, 102.)

5.1.1 Asiakaspalvelun lahtokohdat

Asiakaspalvelun [ahtokohtia ovat asiakaslahtoinen palvelufilosofia, toimiva
asiakaspalautejarjestelma, hyva ja syva asiakastuntemus, asiakkaan palkitsemisjarjestelma,
asiakaspalveluhenkinen henkildstd ja palvelukonseptin jatkuva kehittaminen. (Selin & Selin 2005,
179-184).

Asiakaslahtoinen palvelufilosofia  voisi  kahvila-ravintolan tapauksessa olla esimerkiksi
seuraavanlainen; "Meidan tehtavamme on vastata asiakkaan odotuksiin, toiveisiin ja tarpeisiin ja
kehittda palveluamme asiakaspalautteet huomioiden. Nain kehitdmme toimintaamme ja pyrimme
ylittdmaan asiakkaidemme odotukset, jotta asiakaskokemus olisi paras mahdollinen.” Toimivaan
asiakaspalautejarjestelmaan  pyritadn pyytamalla asiakaspalautetta  kahvila-ravintolassa
palautuslaatikkoon, sosiaalisessa mediassa tai sahkopostin muodossa kanta-asiakkailta. Jotta
asiakaspalautetta saadaan, voidaan asiakkaita motivoida vastaamaan palautteeseen erilaisilla
arvonnoilla, esimerkiksi ilmaisella lounaalla. Asiakastuntemusta kerataan ajan myota
asiakaspalautteilla ja eri asiakaskohtaamisilla seka kartoittamalla suosituimpia annoksia.
Asiakkaita voidaan palkita erilaisilla eduilla, kuten syntymapaivaeduilla, opiskelija-alennuksilla tai
leimapasseilla. Tarpeeksi ja saannollisesti kouluttamalla henkilostoa seka selkeilla pelisaannailla
voidaan taata asiakaspalveluhenkinen henkilosto. Palvelukonseptin jatkuvalla kehittamisella
taataan, etta asiakkaat pysyvat tyytyvaisena ja yritystoiminta pysyy merkityksellisena.
Asiakaspalaute ja yrityksen arvot ovat avainasemassa palvelukonseptin kehittdmiseksi. (Selin &
Selin 2005, 179-184.)

51.2 Kokemus

lhmiset arvostavat eri asioita ja koska asiakkaan arvonmuodostumiseen vaikuttavat myos
persoonallisuus ja monet muut henkilokohtaiset tekijat, on myds ravintolan asiakkaissa erilaisia
ihmisid. Talloin puhutaan raataloityjen kokemusten tuottamisesta. Kahvila-ravintolassa sen voi
mahdollistaa esimerkiksi rauhallisen tyotilan tarjoaminen, erilaisten kahvilaatujen tarjoaminen,

kuukausittain vaihtuva ruokalista tai vaihtuva juomatarjonta. Kahvila-ravintolassa voidaan myds
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jarjestaa esimerkiksi viininmaisteluiltoja, hyvinvointi-iltoja ja luentoja. Tulevaisuuden visioissa on
kehittaa  yritystd  kokonaisvaltaiseksi  hyvinvointipalveluiden  tuottajaksi ~ yhdessa

yhteistybkumppaneiden kanssa. (Yrittajan haastattelu 18.10.2019.)

Taloudellisen arvon on havaittu muuttuneen aikojen saatossa tuotteesta ja hyodykkeesta
palveluksi, palvelusta edelleen elamykseksi ja kokemukseksi. Tunnearvon muodostumiseen
vaikuttaa ystavallinen, empaattinen ja aito asiakaspalvelu seka viihtyisa ymparisto ja tunnelma
kahvila-ravintolassa. On tarkeaa, etta asiakas tulee kuulluksi ja han kokee, ettd ravintolan
henkilokunta on lasnd hetkessa. On tarkeaa, ettd asiakas paasee esimerkiksi lounastaessa
hetkeksi irti tyokiireistdan ja tunnelma on rento ja rauhoittava. Palvelun tulee olla sujuvaa ja
kaytannallista, jotta paivan lounashetki sujuu mutkattomasti esimerkiksi keskustellen tyokavereiden
kanssa. (Yrittajan haastattelu 18.10.2019.)

Siisteys on tarkea tekija, joka vaikuttaa asiakaskokemukseen. Jotta siisteys olisi huipussaan,
voidaan tassakin tilanteessa antaa tyontekijoille ohjeistus siisteyden yllapitamiseksi. Taman lisaksi
kannattaa miettia, halutaanko siivouspalveluita ulkoistaa ja jos halutaan, kuinka paljon. Yleisen
siisteyden, kuten puhtaiden pintojen ja siivottujen poytien lisaksi tulee huomioida erityisesti wc-
tilojen siisteys. Tulisi huolehtia, etta kasisaippuaa ja paperia on aina saatavilla ja etta vessat ovat
siisteja ja roska-astiat kunnossa. Kokemukseen vaikuttavat kaikki eri asiat aina palvelusta
siisteyteen. Pienetkin asiat, joihin ei tietoisesti kiinnitd huomiota, voivat vaikuttaa

kokonaisvaltaiseen kokemukseen.

Laatu on yrityksen tarkeimpia arvoja ja tata tulee nostaa esiin erityisesti markkinoinnissa.
Lapinakyvyydelldan ruoasta ja sen alkuperdsta yritys tuo asiakkailleen mielikuvaa siita, mita
laadukas lahiruoka voi parhaimmillaan olla. Laadun takaamiseksi markkinoinnissa tulee korostaa
ruoan alkuperaa ja tuoda sita esille, lisaten yrityksen lapinakyvyytta. Esimerkiksi ruokalistoissa tai
muissa kahvila-ravintolan nakyvilléa paikoilla, kuten tiskilla tai pdydilla, voidaan kertoa lyhyesti ja
kiinnostavalla tavalla ruoan alkuperastd. Taman lisaksi halutaan korostaa, etté ruoat on tehtya

alusta alkaen itse.
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5.2 Ihmiset

Ihmiset koostuvat kaikista, jotka osallistuvat tuotteen tai palvelun myyntiin suorasti tai epasuorasti,
eli sidosryhmista, henkilostosta ja asiakkaista. Opinnaytetydssa kahvila-ravintolan tapauksessa
tarkastellaan  paaosin  henkilostoa ja  asiakkaita. Tassa luvussa  keskitytaan
henkilostotoimenpiteisiin. Lisaksi on tarkeaa tuntea kohderyhma, jotta osataan tarjota oikeita
asioita oikeille asiakkaille. Kohdentamista tarkasteltiin strategiassa (katso luku 4.2.) ja késiteltiin
tarkemmin asiakaskuntaa. Taman perusteella laadittin myos ostajapersoona ja havainnollistettiin
esimerkkiasiakas. Ostajapersoona tehtiin pienen kyselyn pohjalta ja ostajapersoonaa kasiteltiin

tarkemmin luvussa 4.2.1.

Jotta henkildston toiminta on sujuvaa ja miellyttavaa, tulee tyontekijdille olla tarpeeksi kattava
ohjeistus siita, miten toimitaan. Nain voitaisiin luoda virallinen ohjeistus henkilostélle, joka sisaltaa
tarkeimmat raamit henkildston ohjaamiseksi. Ohjeistus voi sisaltaa yleisen listan onnistuneen
asiakaspalvelun perusteista seka toimintaohjeita eri tilanteita varten. Yhdenkin epamiellyttdvan
kokemuksen myota asiakas voi saada hyvinkin negatiivisen kuvan paikasta, josta epamiellyttavaa
palvelua on saatu. Nain asiakas ei halua vierailla paikassa uudelleen. Taman lisaksi tyytymaton
asiakas voi antaa yrityksesta negatiivista palautetta lahipiirilleen tai sosiaalisessa mediassa, jolloin
sana leviaa hyvinkin lagjalti. Palvelutilanteesta, jossa vaikeahko tilanne on saatu ratkaistua
nopeasti asiakasta miellyttavalla tavalla, asiakkaalle jaa positiivinen kuva yrityksesta ja asiakas
haluaa asioida toimipaikassa uudelleen ja tukea yritysta. Jos asiakas jakaa onnistuneen

kokemuksensa muille, pysyy yrityksen positiivinen imago ylla.

Ei kuitenkaan riita, etta kahvila-ravintolassa on hyvia tyontekijoita ja asiakaspalvelijoita, mikali heita
on liilan vahan. Jos tydntekijoitd on liilan vahan, siisteys ja asiakaspalvelu voivat karsia. Taman
liséksi tydntekijoidenkin tydpanos voi karsia, mika nakyy ulospain myos asiakkaille. Taman lisaksi
asiakas voi joutua odottamaan ruokaansa lian kauan, mik& puolestaan vaikuttaa kokemukseen
negatiivisesti. Nain ollen olisi hyva varautua vilkkaampiin hetkiin riittdvalld panostuksella ja

henkilokunnalla.
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5.3 Hinta

Kahvila-ravintolan tapauksessa tuotteiden hinnat riippuvat pitkalti raaka-aineiden hinnoista. Koska
yhteistyokumppaneina on lahialueen toimijoita ja raaka-aineet ovat laadukkaita, vaikuttaa se
kahvila-ravintolan tuotteiden hintaan nostaen hintaa. Vaikka hintataso onkin hieman korkeampi,
voidaan hinnoittelussa hyddyntaa hinnoittelupsykologiaa. Lahtisen ja Isoviidan (2004, 103) mukaan
hinnoittelun psykologia tarkoittaa hintojen asettamista siten, etta ne nayttavat todellista
edullisemmilta. Parittomat luvut voivat vaikuttaa edullisemmilta, erityisesti numerot 5 ja 9. Myos

"99-hintoja” voidaan kayttaa, jolloin hinta jaa juuri alle jonkin tasaluvun.

Hinnoittelussa edullisuuden tuntua voidaan lisata erilaisilla alennuksilla ja eduilla. Opiskelija-
alennukset houkuttelevat opiskelijoita, lounaspassit tdissa kayvia ja muut passit, kuten kahvipassi
houkuttelee asioimaan paikassa useammin. Kahvila-ravintolan kannattaa hyddyntaa eri etuuksia
houkutellakseen eri segmentteja. Etuja voisi hyddyntaa myds eri tuotepakettien muodossa, johon
sisaltyy esimerkiksi makeaa, suolaista ja juotava. Markkinointi itsessaan vaatii rahallista panostusta
ja yrittajan kannattaa varata markkinointia varten rahaa erityisesti liketoiminnan alussa, jotta

tunnettuus saataisiin nousuun.

5.4 Saatavuus

Saatavuus jaetaan palveluyrityksen tapauksessa ulkoisiin ja sisaisiin saatavuuspaatoksiin
(Lahtinen & Isoviita 2004, 112). Esimerkiksi toimipaikan viihdyttava sisustus ja miljéé voivat
vaikuttaa asiakaskokemukseen positiivisesti. Taman lisaksi sijainti on keskeisessa roolissa, silla
asiakas todennakoisemmin vierailee kahvila-ravintolassa, joka on muidenkin palvelujen lahella,

kuin lahtee erikseen kauemmaksi.

5.4.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoisessa saatavuudessa sijainti ja liikenneyhteydet ovat tarked huomioitava tekija myds
markkinointiviestinnassa, erityisesti kun kyseesséd on muuttanut tai uusi yritys. Julkisivulla ja
nayteikkunalla on tarkea rooli erottuvuuden kannalta seka huomion herattdmisessa. Liikkeen
edustan tulee olla aina edustava ja julkisivu toimii yrityksen kayntikorttina seka tiedotusvalineena.

Nayteikkunat ovat markkinointia ja ulkomainontaa. Nayteikkunamarkkinoinnin tarkoitus on herattaa
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mielenkiintoa ja huomiota seké luoda hyva kuva yrityksesta, mutta myos herattda ostoheratteita ja
saada asiakkaita. Aukioloajat puolestaan perustuvat asiakkaiden tarpeisiin ja on tarkea ulkoisen
saatavuuden markkinointikeino. Pysakointimahdollisuudet ovat tarkeassa roolissa erityisesti, jos

liiketila sijaitsee kaupungin keskustassa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112-114.)

Keskeinen sijainti ja hyvat kulkuyhteydet kahvila-ravintolaan voivat vaikuttaa merkittavasti kahvila-
ravintolan mahdollisuuksiin menestya, ja siksi keskusta olisi paras paikka kahvila-ravintolalle.
Erityisesti ulkoasun ja visuaalisen ilmeen tulisi olla houkutteleva ja viestida kahvila-ravintolan
ideologiaa. Esimerkiksi nimi tai visuaalinen iime voisi kuvastaa jollain tapaa kahvila-ravintolan
valikoimaa ja eettisyytta, jotta ulkoinen saatavuus olisi johdonmukainen eiké harhaanjohtava. Mikali
mahdollista, houkutteleva terassikin puolestaan houkuttelee asiakkaita. Jotta kaikki asiakkaat
tuntevat olonsa tervetulleiksi, tulisi luoda esteeton sisaankaynti ja likkuminen kahvila-ravintolassa

my0s esimerkiksi pyoratuolia kayttaville asiakkaille.

5.4.2 Sisainen saatavuus

Sisdisen saatavuuden tavoite on mahdollistaa helppo ja miellyttava asiointi. Palveluymparistdssa
myymalakalusteiden tulisi esittaa tuotteet edustavasti, myyvasti ja nayttavasti seka sailyttaa ne
pitkaan hyvana. Palveluymparistd koostuu muun muassa hyllyista, telineista, kaapeista, opasteista
ja kassapoydasta, joten palveluympariston tulisi olla sisustuksellisesti miellyttava, mutta myos
kaytannollinen. Tuotevalikoiman tulisi olla mahdollisimman monipuolinen ja vastata asiakkaan
tarpeisiin. Esite- ja opastemateriaali on tarkea osa sisaista saatavuutta. Henkilokunnan
saavutettavuus on tarkeaa ja asiakkaan tulisi voida tavoittaa asiakaspalvelija aina tarpeen
vaatiessa. Muut asiakkaat sisaisessa saatavuudessa voivat vaikuttaa esimerkiksi jonotuksessa.
Tuotteiden esillepano tulisi olla hyva ja sellainen, ettd asiakas loytaa haluamansa helposti ja
vaivattomasti. Somistuksessa ja sisustuksessa tarkeaa on sijoittaa kalusteet ja koneet jarkevasti.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 114-115.)

Kahvila-ravintola pyrkii erottumaan muista alueen toimijoista erityisesti viihtyvyydellaan ja
monipuolisella valikoimallaan, joten sisainen saatavuus on tarkeassa roolissa. Kahvila-ravintolan
sisustus ja jarjestys kannattaa miettia tarkkaan pieninta yksityiskohtaa mydten ja mahdollisuuden
mukaan hyodyntda alan ammattilaisia. Jotta kahvila-ravintola voidaan sisustaa halutunlaiseksi,

tulisi olla selkea ajatus ja mieltymykset siita, mihin pyritdén. Voidaan esimerkiksi miettia, halutaanko
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kahvila-ravintolasta kenties tunnelmallinen ja rauhallinen, jossa asiakas paédsee omaan rauhaan,
vai halutaanko tilasta avara ja avoin. Jos halutaan, ettd kahvila-ravintolassa olisi ihanteelliset
olosuhteet opiskelulle, tulisi huomioida esimerkiksi pistokkeiden saatavuus. Itse tuotevalikoima ja
tuotetiedot tulisi olla my0s selkeasti ja nakyvasti esilla, kuitenkin houkuttelevasti ja silmaa

miellyttavasti.

5.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on avainasemassa siind, millainen kuva kahvila-ravintolasta annetaan.
Markkinointiviestinnan tulisi puhutella kohderyhmaa oikein ja markkinointiviestinnan tulisi olla
yhdenmukaista. Markkinointiviestintda suunnitellessa tulisi osata vastata kysymyksiin, kuten keita
ollaan, mika on yrityksen tarkoitus, keita tavoitellaan, minka viestin yritys haluaa lahettaa ja miten

viesti saadaan perille.

Markkinointiviestinnassa tulee esiin markkinoinnin tarkeys. Tavoitteet-osiossa tuli jo esiin, etta yksi
tarkeimmista tavoitteista kahvila-ravintolan tapauksessa on onnistunut markkinointiviestinta.
Markkinoinnin tavoitteena on luoda mielikuvia ja herattaa tunteita. Tarkeaa on luoda oikeanlainen
kuva yrityksestd, ja onnistua valittamaan oikea viesti asiakkaille. Tavoitteena on myods lisata
asiakkaiden tietoisuutta terveellisten elamantapojen vaikutuksista. Markkinoinnilla viestitaan
yrityksen arvoja, yrityksen palveluista, kahvila-ravintolan tuotteista ja palvelusta seka mahdollisista
tulevista tapahtumista. Esimerkiksi kahvila-ravintola voisi osoittaa havikkivastaisuuttaan

tarjoamalla ruokaa ResQ-sovelluksessa.

Jotta onnistuneen markkinointiviestinnan tavoitteeseen paastaan, suunnittelu on avainasemassa.
Alussa kannattaa varata budjetista enemman printti- seka digitaaliseen markkinointiin.
Suunnittelussa voidaan kayttaa asiantuntijoita, kuten markkinointitoimistoa apuna. Mikali
markkinointia ei haluta kokonaan ulkoistaa, voi ulkoistamisesta kuitenkin olla hyétya erityisesti
alussa. Taman jalkeen markkinointia on helpompi yllapitaa, kun siihen on olemassa jo hyvat

edellytykset.
Erityisesti kahvila-ravintolan avaamisen aikoihin kannattaa mainostaa yritystd perinteisen

mainonnan kautta ja laittamalla mainoksia eri mainostauluille, julisteita katukuvaan seka

lehtimainoksia Oulun alueen lehtiin, kuten Kalevaan. Niiden visuaalisen ilmeen tulee olla
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yhdenmukainen kahvila-ravintolan ulkoasun, nettisivujen ja sosiaalisen median kanavien kanssa.

Mainosten tulee olla huomiota herattavia ja kiinnostavia, mutta kuitenkin tarpeeksi napakoita.

Yrityksella pitaisi olla ajan tasalla olevat verkkosivut, joista l0ytyy yritykselle liittyvat olennaiset asiat
ja tarvittavat tiedot helposti ja nopeasti. Lisaksi verkkosivut tulee rakentaa alusta pitaen
hakukoneoptimointi huomioiden, sisaltaen toimivan rakenteen seka kayttamalla tekstissa sellaisia
sanoja, joita inmiset voisivat kayttaa etsiessaan yritysta. On tarkeaa, etté verkkosivut optimoidaan
myo6s mobiililaitteille, kuten puhelimille ja tableteille. Nain kaikki vierailijat paasevat selaamaan
verkkosivuja sujuvasti. Kahvila-ravintolan verkkosivuilta tulee [0ytya tarkeat tiedot, kuten
aukioloajat ja yhteystiedot seka ruokalista. Lisaksi verkkosivuilla voi olla tietoa yrityksen arvoista ja
lapinakyvyydestd, kuten ruoan alkuperastd. Verkkosivut voivat erottua Kkilpailijoista
helppokéyttoisella poytavarausjarjestelmalla, josta voi varata mieluisen pdydan seka nahda
pOytavarauksen tilanteen. Verkkosivuilla voi olla my0s palauteosio sekd@ usein kysyttyjen
kysymysten osio. Nain verkkosivut ovat mahdollisimman kattavat ja helppokayttdisella navigoinnilla

ja miellyttavalla visuaalisella ilmeella vahvistetaan positiivista kuvaa kahvila-ravintolasta.

Sosiaalisen median kanavissa eli Instagramissa ja Facebookissa siséllon tulee olla
mahdollisimman  mielenkiintoista ja kohderyhmia puhuttelevaa. Sosiaalisen median
markkinointiviestinnan suunnittelussa, kuten muussakin markkinointiviestinnan suunnittelussa,
kannattaa asettua asiakkaan asemaan ja miettia, mita itse haluaisi tietaa ja nahda kahvila-
ravintolan asiakkaana. Yrityksen sosiaalisen median profiileista tulee 16ytya perustiedot, kuten
aukioloajat ja yhteystiedot. Sosiaalisen median sisaltdd saadaan tuotettua monipuolisesti
huolellisella suunnittelulla. Apuna voidaan kayttaa esimerkiksi vuosikelloa ja julkaisukalenteria,
johon suunnitellaan kullekin ajankohdalle sopivaa sisaltéd. Suunnitellun siséllon liséksi voidaan
my0s lisata sisaltba spontaanimmin, jotta asiakas paasee nakemaan sisaltéa myds reaaliajassa.
Vuosikellossa ja julkaisukalenterissa tulee huomioida liséksi sosiaalisen median mainonta seka

erilaiset kampanjat.

Erityisesti kahvila-ravintolan toiminnan aloittamisen aikoihin kannattaa panostaa maksettuun
mainontaan ja suorittaa arvontoja sosiaalisen median kanavissa, jotta nékyvyys kasvaa ja julkaisut
tavoittaisivat mahdollisimman paljon ihmisia. Taman jalkeenkin kannattaa yllapitda ja paivittaa
sosiaalisen median sisaltoa ja markkinointia. Facebookissa julkaisuista tykanneet kannattaa pyytaa
tykkaamaan sivusta, jotta he nakevat jatkossakin kahvila-ravintolan julkaisuja. Facebookissa ja

Instagramissa julkaisut ja tarinat voivat sisaltaa tietoa yrityksesta ja sen arvoista inhimillisella ja
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samaistuttavalla otteella. Lisaksi julkaisuissa ja tarinoissa kannattaa jakaa reaaliaikaista sisélt6a
esimerkiksi tyontekijoiden nakokulmasta, kuten tyontekijan paivasta. Myos tietoa ruoka-annoksista,
ruoasta ja sen alkuperasta, mielenkiintoisia vinkkeja ja tietoja esimerkiksi havikin vahentamiseen
littyen kannattaa jakaa. Lisaksi voidaan jakaa tietoa esimerkiksi ruoan valmistukseen ftai
ravintoaineiden terveellisyyteen littyen, mutta myos muuta ajankohtaista sisaltoa, kuten paivityksia
kahvila-ravintolan tapahtumista. Seuraavassa ja viimeisessa luvussa kiteytetdan opinnaytety6n

idea seka kaydaan lapi pohdintaa ja johtopaatoksia opinnaytetyohon liittyen.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda aloittavalle kahvila-ravintolalle markkinointisuunnitelma, joka
loisi  pohjan  yritksen  markkinoinnille.  Toimeksiantaja on  tehnyt  yritykselleen
liketoimintasuunnitelman ja markkinointisuunnitelma luotiin tukemaan tata. Opinnaytetyon
tarkoituksena on auttaa yrittajaa selkeyttamaan avattavan yrityksen markkinointia, kartoittaa
kilpailijoita ja luoda opiskelijaostajapersoona. Perustettavan yrityksen tapauksessa markkinoinnin

suunnittelu on tarkeaa ja markkinointisuunnitelma antaa suuntaa yrityksen imagon luomiseen.

Opinnaytety0 toteutettiin kvalitatiivisella eli laadullisella menetelmalla. Tydn teoria on paaosin
luotettavaa, mutta kilpailija-analyysin tulokset kuitenkin perustuvat omaan havainnointiin ja
kokemuksiin, joten tuloksia ei voi pitaa taysin luotettavana faktatietona. Kilpailijoista on vaikeaa
saada taysin varmaa tietoa tutkijan ja ulkopuolisen nakokulmasta. Teoriaosuus koostuu paaosin
markkinoinnin tietokirjallisuudesta ja yleisesta markkinoinnin teoriasta, jota opintojen aikana
opiskeltiin. Tutkimukseen haastateltin kahvila-ravintolan yrittajaa, joka pysyy anonyymina.
Haastattelujen avulla kartoitettiin yrittajan toiveita markkinointisuunnitelmasta ja nain saatiin
opinnaytetyon sisalto tukemaan yrittajan liketoimintasuunnitelmaa. Tyolle asetettin alussa
paatutkimuskysymys seka alatutkimuskysymyksia ja kaikkiin kysymyksiin saatiin tyon edetessa

vastaus. Paatutkimuskysymys oli:

- Kuinka aloittavan kahvila-ravintolan markkinointia tulisi tehda Oulun alueella?

Kahvila-ravintolan markkinointia 1ahdetaan toteuttamaan painottamalla yrityksen arvolupausta ja
arvoja, eli terveellisyys, laatu ja ympariston hyvinvointi edella. Koska kyseessa on aloittava yritys,
halutaan erityisesti alkuvaiheessa panostaa markkinointiin niin perinteisen kuin sosiaalisen median
markkinoinnin kautta, sailyttden kuitenkin yhtendisen ja houkuttelevan ilmeen. Oulun alueella on
paljon kilpailua kahviloiden ja ravintoloiden joukossa, mutta myds kysyntaa. Kilpailija-analyysiin
valittiin tarkeita, mutta kuitenkin toisistaan eroavia kahviloita seka ravintola. Kilpailijoita kasitellaan
anonyymisti, mutta Kkilpailijoista saatiin luotua kuitenkin  omanlaisensa  mielikuva.

Alatutkimuskysymyksia olivat seuraavat:

- Mita toimenpiteita laaditaan aloittavalle kahvila-ravintolalle markkinointisuunnitelman

hyodyntamiseksi?
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- Ketka ovat aloittavan kahvila-ravintolan kilpailijoita Oulun alueella?
- Miten aloittava kahvila-ravintola erottuu edukseen Oulun alueen kilpailijoista?
- Mitka ovat aloittavan kahvila-ravintolan tarkeimpia kohderyhmia ja miten heidat

tavoitetaan?

Markkinoinnin toimenpiteet perustettiin 5P:n pohjalle, joista saatiin konkreettisia toimenpideideoita
aikaan, esimerkiksi opas henkilokunnalle, hinnoittelupsykologian hyodyntaminen hinnoittelussa,
ostajapersoonan laatiminen syvallisemman asiakasymmarryksen avuksi, saatavuudessa
esteettoman kulkemisen mahdollistaminen ja digitaalisessa markkinoinnissa nakyvyyden

lisd&minen esimerkiksi maksetulla mainonnalla ja arvonnoilla.

Benchmarking-prosessissa kasiteltiin neljaa alueen kilpailijaa, joista jokaisella on hyvat ja huonot
puolet. Hyodyntdmalla kilpailijoiden parhaita puolia ja keskittyméalla erikoistumiseen ja
erilaistumiseen voidaan erottua kilpailijoista eduksi. Kahvila-ravintola tulee erottumaan kilpailijoista
eduksi erityisesti viihtyvyydella seka hyvalla ja monipuolisella valikoimalla. Kilpailijoilta halutaan
hyodyntaa hienot ja loogiset verkkosivut seka onnistunut markkinointiviestinta, viihtyisa miljoo,

keskeinen sijainti, laadukas aamiainen seka pakettihinnoittelua.

Kahvila-ravintolan kohderyhmia ovat 18-25-vuotiaat nuoret ja nuoret aikuiset, 35-45-vuotiaat
aikuiset seka 60-75-vuotiaat, joita kasiteltiin tarkemmin luvussa 4.1. Jokaista kohderyhmaa
kasiteltiin yksityiskohtaisemmin huomioimalla kohderyhmien kayttaytymista ja mieltymyksia.
Lisaksi  Opiskelija-ostajapersoonan luominen luvussa 4.2.1 vahvisti kuvaa tarkeasta
kohderyhmasta ja ostajapersoonan luominen toi hyvaa tietoperustaa opiskelijoiden mieltymyksista,
silla opiskelijoille laadittiin pieni kysely ja opinnaytetyon kirjoittajatkin ovat nuoria aikuisia ja

opiskelijoita. Taméan perusteella osataan myos vastata kohderyhman toiveisiin.

Opinnaytetyon tavoitteet ja tarkoitus tayttyivat. Opinnaytetyd antaa jatkomahdollisuuksia yrittajan
oman liiketoimintasuunnitelman paivittdmiseen ja ideoita markkinoinnin toteuttamiseen.
Jatkotutkimusaiheena voisi olla yksityiskohtaisemman markkinointisuunnitelman tekeminen.
Toimenpiteisiin voitaisiin paneutua syvemmin esimerkiksi laatimalla opas henkilokunnalle tai
luomalla markkinointiviestintdan liittyen markkinoinnin vuosikello tai sosiaalisen median

julkaisukalenteri julkaisusuunnitelmineen.
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OpinnaytetyOprosessi lahti kayntiin kevaalla 2019, mutta tydn tekeminen alkoi kunnolla vasta
helmikuussa 2020. Opinnaytetyon aikataululle asetettiin suhteellisen tiukka aikataulu, mutta siind
onnistuttiin pysymaan ja tyo valmistui huhtikuussa 2020. Koska kahvila-ravintola on avautumassa
taman vuoden puolella, joten ty0 valmistuu toimeksiantajalle juuri oikeaan aikaan.
OpinnaytetyOprosessi on lisannyt ja syventanyt tietdmystdmme markkinoinnista ja markkinoinnin
suunnitteluprosessista. Opinnaytetyd prosessin alkaessa ja edetessa tyon rakenne ja aiheen
rajaaminen muuttui pariin kertaan, mika toi omat haasteensa tyon etenemiselle. Lisaksi haastetta
opinnaytetyohon toi se, ettd toimeksiantajan kahvila-ravintolaa ei ole viela avattu, eikd@ ollut

olemassa juurikaan aikaisempaa tietoa ja perustaa yrityksesta, jota kehittaa.

Jos nyt tekisimme opinndytetyon uudestaan, ottaisimme kyselyyn suuremman otannan ihmisia,
jotta tuloksista saataisiin tarkempia. Koemme kuitenkin, etta otanta oli riittdva tyon merkitykselle,
jotta saatiin luotua ostajapersoona ja vastaajat olivat hyvia esimerkkejd potentiaalisista
kohdeasiakkaista. Tulevaisuutta ei voi ennustaa ja koronaviruksen iskiessa, emme paasseet tyon
loppuvaiheessa enaa kaymaan paikan paalla kahviloissa ja ravintoloissa, joten osa havainnoista
perustuu aiempaan kokemukseen ja muistikuviin. Lisaksi koulujen ja kirjastojen sulkeutuminen
aiheutti ongelmia erityisesti teoriaosuuden luomiseen, silla kaikkia kirjoja ei I0ytynyt sahkoisesti ja
nain ollen olemme kayttaneet paljon sahkoisia lahteita, kuten asiantuntijoiden blogikirjoituksia ja

erilaisia internetsivustoja.
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KYSELYLOMAKE Liite 1

1. k&

Ammatti

Sukupuoli

Harrastukset/kiinnostuksen kohteet

Mik& on lempi kahvilasi kilpailijoistamme ja miksi?

Kuinka usein vierailet kahviloissa kuukaudessa?

N o g kN

Aseta seuraavat kahvilan ominaisuudet asteikolla 1-5 tarkeysjarjestykseen (1: ei tarkea 5:
erittain tarkea): viihtyvyys, hinta, sijainti, valikoima, palvelu

8. Mitad medioita kaytat/miten etsit tietoa kahviloista?
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